RE-BRANDING PEMERINTAH DESA TRANGSAN KECAMATAN 

GATAK KABUPATEN SUKOHARJO DALAM MEMPROMOSIKAN 

DESA WISATA ROTAN by SUHARTINI, TRI & Eny, Susilowati, S.Sos., M.Si.
i 
 
RE-BRANDING PEMERINTAH DESA TRANGSAN KECAMATAN 
GATAK KABUPATEN SUKOHARJO DALAM MEMPROMOSIKAN 
DESA WISATA ROTAN 
 
SKRIPSI 
Diajukan kepada Fakultas Ushuluddin dan Dakwah 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
Untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan Guna Memperoleh Gelar 
 Sarjana Sosial 
 
Oleh: 
TRI SUHARTINI
 
NIM. 15.12.11.120 
 
PROGRAM STUDI KOMUNIKASI DAN PENYIARAN ISLAM 
FAKULTAS USHULUDDIN DAN DAKWAH 
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI SURAKARTA 
2020 
ii 
 
ENY SUSILOWATI, S.Sos., M.Si 
DOSEN PRODI KOMUNIKASI DAN PENYIARAN ISLAM  
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI SURAKARTA 
NOTA PEMBIMBING 
Hal : Skripsi Sdri Tri Suhartini 
 
Kepada Yth. 
Dekan Fakultas Ushuluddin dan Dakwah 
IAIN Surakarta 
 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
Setelah membaca, meneliti, mengoreksi, dan mengadakan 
perbaikan seperlunya terhadap revisi saudari : 
Nama  : Tri Suhartini 
NIM  : 151211120 
JuduL :RE-BRANDING PEMERINTAH DESA   
TRANGSAN KECAMATAN GATAK KABUPATEN 
SUKOHARJO DALAM MEMPROMOSIKAN DESA 
WISATA ROTAN 
 Dengan ini kami menilai skripsi tersebut dapat disetujui untuk 
diajukan pada sidang munaqosah program studi Komunikasi dan 
Penyiaran Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
Wassalamu’alaikumWr. Wb. 
      Surakarta, 27 Februari 2020 
      Pembimbing, 
 
 
      Eny Susilowati, S.Sos., M.Si 
      NIP. 19720428 2000 03 2002 
 
iii 
 
iv 
 
v 
 
HALAMAN PERSEMBAHAN 
 
 
Teriring syukurku pada-Mu, kupersembahkan karya ini untuk : 
 “Bapak Tupadi, Ibu Martini, Mas Samsuri, Mbak Watini, dan Mbak Yuli 
Indriani” 
. 
Orang-orang yang selalu memberiku support dan kepercayaan atas semua 
pilihan  yang aku ambil hingga saat ini. Kalian adalah hal luar biasa yang 
aku miliki dan yang selalu aku syukuri. Terimakasih sudah menjadi tempat 
ternyaman dikala sedih dan senang. I love you.   
 
 “Almamater” 
Teman, pengalaman, ilmu dan semuanya aku dapatkan darimu. 
Terimakasih telah menerimaku. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
vi 
 
HALAMAN MOTTO 
 
 
“You can do it, Tini” 
(Penulis) 
  
“Jangan menunggu. Takkan pernah ada waktu yang tepat” 
(Napoleon Hill) 
 
“Jika ada masalah jangan pergi, tapi selesaikan. Karna pergi hanya akan 
mendatangkan penyesalan. Terimakasih „aku‟ sudah bertahan”. 
(Penulis) 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
vii 
 
ABSTRAK 
TRI SUHARTINI, NIM 151211120, Re-branding Pemerintah Desa Trangsan 
Kecamatan Gatak Kabupaten Sukoharjo dalam Mempromosikan Desa 
Wisata Rotan. Skripsi Program Studi Komunikasi dan Penyiaran Islam. 
Fakultas Ushuluddin dan Dakwah. Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
2020 
Re-branding merupakan pembentukan nama baru, istilah, simbol, desain 
atau kombinasi  dari itu semua untuk membuat brand dengan tujuan membedakan 
posisi baru dalam benak konsumen dan pesaing. Selain itu, re-branding bertujuan 
untuk menyegarkan kembali atau memperbaiki citra merek setelah terjadinya 
krisis atau sekandal. Ada berbagai faktor pendorong dilakukannya re-branding 
seperti adanya perubahan struktur kepemilikan (merger & akuisisi, pemisahan 
perusahaan, kepemilikan pribadi ke publik), perusahaan strategi (diversifikasi dan 
divestasi, internasionalisasi dan lokalisasi), posisi kompetitif, erosi posisi pasar, 
citra brand yang usang, masalah reputasi), dan seperti yang diminta oleh 
lingkungan eksternal (kewajiban hukum, krisis atau malapetaka). 
Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan atau menjelaskan strategi 
re-branding yang dilakukan oleh Pemerintah Desa Trangsan dalam 
mempromosikan Desa Wisata Rotan. Metode penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah  metode penelitian deskriptif eksploratif. Teknik 
pengumpulan data yang digunakan adalah dengan wawancara, observasi, dan 
dokumentasi. Narasumber dalam penelitian ini yaitu orang-orang yang 
berkompeten dalam menjawab semua pertanyaan pada penelitian ini.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi re-branding yang dilakukan 
oleh Pemerintah Desa Trangsan dalam mempromosikan Desa Wisata Rotan yaitu 
menggunakan empat proses yaitu re-naming, re-design, launching, dan 
evaluating. Pengambilan keputusan untuk dilakukannya re-branding menjadi desa 
wisata sudah  tepat. Akan tetapi, dalam prosesnya masih banyak yang yang harus 
dibenahi.  Pada proses relaunching, kurangnya pendekatan dengan masyarakat 
mengakibatkan terjadinya kesenjangan antara Pemerintah Desa dengan para 
pengrajin.  Hal itu dikarenakan penjelasan mengenai alasan dan tujuan 
dilakukannya re-branding yang belum optimal. Selain itu, promosi menggunakan 
media sosial yang juga belum dilakukan secara optimal. Kurangnya SDM  yang 
mengelola akhirnya membuat akun media yang dimiliki oleh Desa Wisata 
Trangsan mangkrak. Meskipun perubahan nama atau logo dapat memberikan 
dampak revitalisasi bagi desa, efek positif ini hanya akan dapat terealisasi dalam 
persepsi wisatawan apabila strategi, komunikasi, produk dan layanannya selaras. 
Selain itu, keterlibatan, komitmen, dan dukungan dari Pemerintah Desa sangat 
diperlukan. Pemerintah Desa harus menjelaskan alasan perubahan kepada semua 
warga  dan secara rutin mengkomunikasikan proses penciptaan identitas baru 
yang sedang berlangsung. Dengan demikian, warga akan lebih mudah untuk 
memahami, menerima, dan juga mendukung implementasi re-branding.  
 
Kata Kunci: Strategi Re-branding, Branding, Desa Wisata 
 
 
viii 
 
ABSTRACT 
TRI SUHARTINI, NIM 151211120, Re-branding the Government of 
Trangsan Village, Gatak District, Sukoharjo Regency in Promoting Rattan 
Tourism Villages. Thesis of Islamic Communication and Broadcasting Study 
Program. Ushuluddin Faculty and Da'wah. Surakarta State Islamic Institute. 
2020 
Re-branding is the formation of a new name, term, symbol, design or 
combination of these to create a brand with the aim of differentiating new 
positions in the minds of consumers and competitors. In addition, re-branding 
aims to refresh or improve the brand image after a crisis or a scandal. There are 
various factors driving re-branding such as changes in ownership structure 
(mergers & acquisitions, company separation, private to public ownership), 
corporate strategy (diversification and divestment, internationalization and 
localization), competitive position, erosion of market position, obsolete brand 
image , reputation issues), and as requested by the external environment (legal 
liability, crisis or disaster).  
This study aims to describe or explain the re-branding strategy carried out 
by the Trangsan Village Government in promoting the Rattan Tourism Village. 
The research method used in this study is a descriptive exploratory research 
method. Data collection techniques used are interviews, observation, and 
documentation. Resource persons in this study are people who are competent in 
answering all questions in this study. 
The results showed that the re-branding strategy undertaken by the 
Trangsan Village Government in promoting the Rattan Tourism Village was to 
use four processes namely re-naming, re-design, launching, and evaluating. 
Decision making for re-branding to become a tourist village is appropriate. 
However, in the process there are still many things that must be addressed. In the 
relaunching process, the lack of approach with the community resulted in a gap 
between the Village Government and the craftsmen. That is because the 
explanation of the reasons and objectives of re-branding is not optimal. In 
addition, promotions using social media have also not been carried out optimally. 
The lack of managing human resources eventually created a media account owned 
by Trangsan Tourism Village, which was stalled. Although the change in name or 
logo can have a revitalizing impact on the village, this positive effect will only be 
realized in tourist perceptions if the strategy, communication, products and 
services are aligned. In addition, the involvement, commitment and support of the 
Village Government is needed. The village government must explain the reasons 
for the change to all residents and routinely communicate the process of creating a 
new identity that is taking place. Thus, citizens will find it easier to understand, 
accept, and also support the implementation of re-branding. 
Keywords: Re-branding Strategy, Branding, Tourism Village 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Desa memiliki peran yang cukup besar dalam strategi 
pembangunan  negara. Selain itu, desa berperan sebagai pusat industri 
manufaktur dan sebagai pusat kegiatan pelayanan. Pemerintah memiliki 
peranan yang sangat strategis dalam menciptakan nilai, dan juga daya 
saing desa ditengah ekonomi global.  Peran pemeritah menjadi semakin 
vital terutama pada desa yang terletak di negara berkembang. Hal ini 
dikarenakan kerentanan kawasan  terhadap perubahan ekonomi, sosial, dan 
kebudayaan. Sebagaimana produk, jasa, dan organisasi, desa juga 
membutuhkan citra dan  reputasi yang kuat dan berbeda demi mengatasi 
persaingan desa dalam memperebutkan sumber daya ekonomi ditingkat 
lokal, regional, nasional dan global. Agar sebuah desa mendapatkan 
sebuah citra yang representatif, selaras dan benar-benar menggambarkan 
realita sosial, ekonomi, dan kebudayaan desa tersebut, diperlukan 
pendekatan dalam membangun identitas brand.   
Nama telah menjadi suatu hal yang penting. Suatu brand  bukan 
hanya sekedar nama yang ditempelkan pada perusahaan ataupun produk. 
Brand telah berkembang menjadi simbol kepercayaan dari konsumen, 
simbol yang dapat mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen.  Brand 
sering diinterpretasikan secara berbeda-beda, diantaranya sebagai nama 
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produk, nama perusahaan, logo, kepribadiaan, citra dan lain-lain. The 
American Marketing Association Re-branding (AMA) merumuskan brand 
sebagai nama, istilah, tanda, lambang, atau desain, atau kombinasi yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang dan jasa dari suatu 
penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan  merek dari para 
pesaing (Kotler 2009 : 258).  
Brand menjadi sarana dalam  identifikasi produk dan perusahaan, 
bentuk proteksi hukum, signal jaminan kualitas, sarana menciptakan 
asosiasi dan makna unik, sarana keunggulan kompetif, dan sumber. Bagi 
konsumen peran brand dapat menyederhanakan penelusuran produk, 
penetapan tanggungjawab karena produsen spesifik, pengurang resiko, alat 
simbolis yang memproyeksikan citra diri.  
Agar sebuah desa mendapatkan sebuah citra yang representatif, 
selaras dan benar-benar menggambarkan realita sosial, ekonomi, dan 
kebudayaan desa tersebut banyak yang kemudian merubah desa mereka 
menjadi desa wisata. Desa wisata adalah suatu bentuk integrasi antara 
atraksi, akomodasi dan fasilitas pendukung yang disajikan dalam suatu 
struktur kehidupan masyarakat yang menyatu dengan tata cara dan tradisi 
yang berlaku. Pertumbuhan ekonomi yang melemah menjadi salah satu 
faktor  pemerintah melakukan  perubahan identitas brand. Sehingga 
dengan begitu desa masih mampu bersaing dalam memperebutkan sumber 
daya ekonomi.  
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Rebranding dalam banyak hal mempunyai wajah dengan istilah 
pembaruan brand, penyegaran (refresment), makeover, reinvention, 
penggantian nama dan reposisi, yang mendominasi majalah-majalah 
perdagangan (Merrilees & Miller, 2008). Lebih lanjut, Merriles dan Miller 
menyebutkan bahwa re-branding mengacu pada pemisahan atau 
perubahan antara brand perusahaan yang telah diformulasikan dengan 
formulasi yang baru. Perubahan pada visi brand menjadi alasan untuk 
pembuatan visi baru bagi brand tersebut. Sedangkan proses untuk 
mengeksekusi visi baru tadi kemungkinan besar akan memerlukan 
perubahan dalam menajemen. Daly dan Moloney (2004) dalam Jurnal 
Corporate re-branding Framework tahun 2017, Vol.17, No. 1 mengatakan 
bahwa re-branding berarti mengubah total atau beberapa elemen brand 
yang bersifat tangible tampilan fisik suatu merek) dan intangible (nama, 
image, feeling).  
Salah satu desa yang merubah identitas brandmya yaitu Desa 
Trangsan, Kabupaten Sukoharjo. Desa Trangsan ini merupakan desa 
industri rotan yang mampu mengekspor hasil kerajinan rotan hingga ke 
beberapa negara seperti negara Jerman dan Belanda sejak tahun 1927. 
Masa kejayaan dari industri rotan ini sendiri dimulai pada tahun 1990. 
Kurang lebih 8000 hingga 9000 tenaga kerja yang di datangkan dari luar 
daerah Sukoharjo seperti Pacitan, Wonogiri, Jepara, Purwodadi, dan 
Gunung Kidul. Pengrajin yang ada di desa Trangsan pada saat itu sekitar 
400 hingga 500 pengrajin yang rata-rata setiap bulannya bisa mengekspor 
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hasil produksi rotan sekitar 300-400 kontainer. (Wawancara dengan 
Kepala Desa Trangsan, Mujiman, 29 Juli 2019) 
Hingga pada akhirnya pada tahun 2008-2009 krisis global melanda 
dunia. Sehingga masyarakat desa Trangsan pun terkena dampaknya. 
Mengutip dari laman finance.detik.com, Februari 2020, penyebab 
terjadinya krisis global dikarenakan BNP Paribas Prancis pada 9 Agustus 
2007 menyatakan ketidaksanggupannya untuk mencairkan sekuritas yang 
terkait dengan subprime mortgage dari AS. Pernyataan BPN Paribas 
tersebut merupakan bibit-bibit terjadinya krisis yang selanjutnya meluar 
dan menjadi krisis likuiditas terburuk di berbagai belahan dunia. Suprime 
mortgage merupakan istilah untuk kredit perumahan (mortgage) yang 
diberikan kepada debitor dengan sejarah kredit yang buruk atau belum 
memiliki sejarah kredit sama sekali, sehingga digolongkan sebagai kredit 
yang berisiko tinggi. Penyaluran subprime mortgage di AS mengalami 
peningkatan pesat yakni sebesar US$  200 miliar pada 2002 menjadi  US$ 
500 miliar pada 2005. (https://finance.detik.com/moneter/d-
1115753/kronologi-dan-latar-belakang-krisis-finansial-global, diakses 
pada 3 Maret 2020, pukul 13.25 WIB) 
Akibat terjadinya krisis global tersebut membuat pengrajin rotan 
banyak yang gulung tikar. Hal itu dikarenakan bahan baku rotan sulit 
untuk didapatkan, tenaga kerja banyak yang beralih profesi, hingga 
banyaknya pembeli yang mengalami penurunan dan memilih untuk 
membeli hasil rotan ke negara Cina dan Vietnam. Penurunan pembeli 
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tersebut kemudian berimbas pada berkurangnya produksi rotan di desa 
Trangsan. Produksi yang biasanya bisa mencapai 400 hingga 500 
kontainer setelah mengalami krisis global hanya bisa memproduksi 50 
kontainer selama 3 (tiga) bulan. Pengrajin dan pengusaha yang 
bertahanpun hanya berkisar 120 pengrajin. Jumlah tenaga kerja pun 
menyusut menjadi 500 orang. Penurunan yang terus berkepanjangan 
berdampak pada perekonomian warga yang semakin rendah. Selain itu, 
faktor lain dilakukannya re-branding dikarenakan ketidaktahuan 
masyarakat domestik tentang sentra industri rotan yang ada di Desa 
Trangsan, Kabupaten Sukoharjo. Padahal produksi kerajinan rotan yang 
dihasilkan oleh masyarakat Desa Trangsan ini sudah mencapai pangsa luar 
negeri. Akan tetapi, banyak warga domestik khususnya di Kabupaten 
Sukoharjo yang tidak mengetahui keberadaannya.  Pada akhirnya 
Pemerintah Desa Trangsan menyadari bahwa perlunya pengambilan 
keputusan untuk menerapkan strategi apa yang akan dilaksanakan agar 
Desa Trangsan dapat dikenal kembali yaitu dengan mengubah desanya 
menjadi desa wisata. 
Pariwisata saat ini sudah menjadi industri besar dalam 
meningkatkan ekonomi sebuah negara. Pemerintah Indonesia terus 
meningkatkan kinerja mereka di bidang pariwisata dengan membangun 
sarana dan prasarana serta menciptakan keunikan yang bisa meningkatkan 
jumlah wisatawan atau pengunjung baik dari dalam maupun luar negeri. 
Pembangunan wilayah wisata diharapkan juga bisa meningkatkan 
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kesejahteraan dan ekonomi masyarakat di sekitar area wisata yang 
dibangun.  
Hal tersebut karena kegiatan pariwisata akan menciptakan 
permintaan baik segi konsumsi maupun investigasi yang pada gilirannya 
akan  menimbulkan kegiatan produksi barang dan  jasa. Selama berwisata, 
wisatawan akan melakukan belanja, sehingga secara langsung 
menimbulkan permintaan pasar barang dan jasa. Selanjutnya wisatawan 
secara tidak langsung menimbulkan permintaan akan barang dan bahan 
baku untuk memproduksi guna memenuhi permintaan wisatawan akan 
barang dan jasa tersebut. Dalam usaha memenuhi permintaan wisatawan 
akan barang dan jasa tersebut, diperlukan investasi dibidang transportasi 
dan komunikasi, perhotelan dan akomodasi lain, industri kerajinan dan 
industri produk konsumen, industri jasa, rumah makan/restoran dan lain 
sebagainya. (Spillane, 1994: 20)  
Selain itu, sektor pariwisata juga merupakan salah satu sektor yang 
memiliki kontribusi dalam penerimaan penyerapan tenaga kerja. Hal 
tersebut terjadi karena adanya permintaan wisatawan yang datang dengan 
demikian, kedatangan wisata ke suatu daerah akan membuka peluang bagi 
masyarakat untuk membuka usaha sehingga peluang tersebut akan 
memberikan kesempatan kepada masyarakat lokal untuk bekerja sehingga 
masyarakat akan memperoleh pendapatan dari pekerjaan tersebut. 
(Projonggo, 1976:25) 
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Perubahan  identitas ini dilakukan oleh Pemerintah Desa Trangsan 
dibantu oleh Forum Rembug Claster Industri Rotan Desa Trangsan, 
Koperasi Desa dan juga warga desa Trangsan. Alasan dilakukannya re-
branding untuk menaikkan kembali kejayaan rotan yang ada di Desa 
Trangsan. Sehingga diharapkan mampu meningkatkan kembali 
perekonomian warga yang sudah sekian lama mengalami penurunan baik 
pengusaha eksportir maupun pengrajin. Selain itu, pemerintah Desa 
Trangsan juga memerlukan pengakuan dari Pemerintah Kabupaten 
Sukoharjo maupun masyarakat Kabupaten Sukoharjo tentang 
keberadaannya. Dengan demikian, industri rotan yang ada di Desa 
Trangsan ini tidak hanya dikenal oleh masyarakat luar negeri saja 
melainkan juga masyarakat domestik. Akhirnya dengan persetujuan 
pemerintah Kabupaten Sukoharjo, Bupati Sukoharjo memberikan 
Keputusan Bupati Kepala Daerah Tingkat II Sukoharjo Nomor: 410 / 1000 
/ 2015 yang menjadikan Desa Trangsan sebagai  desa wisata. (Arsip 
Dokumen Pemerintah Kabupaten Sukoharjo tahun 2015)   
 Bentuk spesifik re-branding dapat mencakup perubahan nama dan 
citra (simbol visual, warna, auditory mnemonics, dan sebagainya) hingga 
redefinisi strategi dan positioning merek. Secara garis besar, motivasi 
utama perusahaan melakukan re-branding menurut Tjiptono, Chandra, dan 
Adriana (2008:374) yaitu untuk menyegarkan kembali atau memperbaiki 
citra merek, memulihkan citra setelah terjadinya krisis atau skandal, 
bagian dari merger atau akuisisi, bagian dari de-merger atau spin-off, 
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mengharmonisasikan merek di pasar internasional, merasionalisasi 
portofolio merek, mendukung arah strategik baru perusahaan.  
Untuk menyempurnakan prosenya pemerintah Desa Trangsan juga 
membuat logo untuk mengenalkan identitas baru mereka.  Logo yang 
dibuat ini dibuat simple dengan tidak menghilangkan ciri khas dari Desa 
Trangsan sendiri yaitu kursi rotan. Setelah adanya perubahan nama, 
branding dalam sebuah perusaaan maupun organisasi sangat diperlukan. 
Menurut Kotler (2006:3) dalam Jurnal Media Wisata, Volume 14 
mengatakan bahwa  branding itu tentang membawa sesuatu yang biasa dan 
meningkatkannya dengan cara-cara yang membuatnya menjadi lebih 
berharga dan bernilai. Brand sepenuhnya adalah persepsi segala sesuatu 
yang dilihat, dengar, baca, ketahui, dan rasakan pikirkan tentang suatu 
produk, jasa atau bisnis.  
Untuk mengenalkan kepada masyarakat baik lokal maupun 
mancanegara terkait desa wisata rotan yang ada di Trangsan, pemerintah 
desa Trangsan menggelar Grebek Penjalin I pada bulan Oktober tahun 
2016. Grebek Penjalin ini merupakan salah satu usaha untuk menarik 
wisatawan agar datang ke desa Trangsan. Acara Grebek Penjalin ini 
digelar dengan memamerkan hasil-hasil produksi rotan yang ada di Desa 
Trangsan. Sehingga nantinya produk-produk yang dipamerkan itu bisa 
memikat wisatawan yang datang. Grebek Penjalin ini merupakan acara 
tahunan yang digelar oleh pemerintah desa Trangsan setiap bulan April. 
Selain menggelar Grebek Penjalin, pemerintah desa Trangsan juga aktif 
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mensosialisasikan ke sekolah-sekolah, mengadakan workshop dengan 
masyarakat, dan mempromosikan desa Wisata dengan menggunakan 
media sosial. 
Akan tetapi, dalam hal promosi menggunakan akun media sosial 
yang dimiliki oleh Desa Wisata Trangsan seperti facebook, instagram, dan 
twitter belum dijalankan dengan maksimal. Dapat dilihat dalam akun 
instagramnya @desatrangsanofficial, jumlah pengikutnya hanya berjumlah 
37 orang sedangkan unggahan fotonya hanya berjumlah 27 foto saja. Akun 
instagram desa wisata rotan Trangsan ini tergolong baru. Jika dilihat foto 
pertama yang diunggah tersebut yaitu pada tanggal 8 Juni 2019. Sehingga. 
Foto kegiatan yang di unggahpun baru sedikit. Yang menjadi 
kekurangannya disini juga adalah akun yang dimiliki ini berubah-berubah 
sehingga membuat wisatawan kebingungan dengan nama akun yang asli. 
  Selain itu, akun media sosial facebooknya juga tidak di kelola 
dengan baik. Terlihat dari unggahan fotonya, pertama kali di unggah pada 
tahun 2016 kemudian terakhir kali diunggah yaitu pada tahun 2017 baik 
foto kegiatan untuk acara, promosi, maupun foto kegiatan wisatawan yang 
berkunjung ke desa wisata rotan Trangsan. Foto maupun video yang di 
posting terkesan apa adanya dan tidak dikelola dengan baik. Padahal, saat 
ini masyarakat aktif bersosialisasi menggunakan media sosial sehingga 
dengan begitu akan mempermudah khalayak untuk menerima informasi 
yang disebar luaskan oleh Pemerintah Desa Trangsan.  
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Bauran Komunikasi Pemasaran menurut Kotler & Keller dalam 
(Abdurrahman, 2015:156) adalah paduan spesifik periklanan, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan pemasaran 
langsung yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai 
pelanggan, secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan. 
Namun, Pemerintah Desa Trangsan juga memiliki cara lain untuk 
menarik minat wisatawan yaitu dengan pembuatan paket wisata. 
Wisatawan yang berkunjung diajak berkeliling ke tempat produksi yang 
berada di rumah-rumah warga. Kemudian wisatawan diajarkan bagaimana 
cara pembuatan kerajinan dari rotan hingga finishing. Sehingga diharapkan 
sepulang dari desa wisata rotan di Trangsan wisatawan memiliki bekal 
untuk membuat kerajinan rotan. Sama halnya dengan Kampung Wisata 
Rotan Galmantro. Kampung wisata Rotan Galmantro ini lokasinya terletak 
di Desa Tegalwangi Kecamatan Weru Kabupaten Cirebon. Kampung 
wisata ini mengajak pengunjungnya untuk melihat secara langsung proses 
pembuatan kerajinan rotan yang ada di Desa Tegalwangi Cirebon. Mulai 
dari proses pengolahan rotan yang masih belum dikupas, pembentukan 
anyaman hingga finishing pembuatan produk rotan. 
(https://www.perlupiknik.com/2017/11/berkunjung-ke-kampung-wisata-
rotan.html, diakses pada tanggal 21 April 2019, pukul 10.00 WIB) 
Meskipun demikian, jika dilihat dari lokasinya, Desa Wisata Rotan 
yang ada di Trangsan ini tidaklah strategis. Lokasinya yang jauh dari jalan 
utama dan berada di tengah desa banyak masyarakat yang tidak tahu 
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dengan keberadaannya. Tempat yang dijadikan untuk lokasi wisata pun 
tidak tertata. Hal ini disebabkan karena yang dijadikan untuk tempat 
kunjungan wisata berada di rumah-rumah warga. Sedangkan, industri 
rumahan tersebut jarak antara rumah yang satu dengan yang lainnya saling 
berjauhan. Sehingga membutuhkan kendaraan lain untuk mengelilingi 
tempat wisata rotan di Trangsan tersebut.  
Berbeda dengan Kampoeng Batik Laweyan Solo. Laweyan 
menjadi salah satu pusat batik yang tertua dan terkenal di Kota Solo 
setelah Kampung Batik Kauman. Kampung ini memiliki luas area 24.83 
hektar. Lokasinya yang berada di pusat kota mudah untuk diakses dan 
membuat wisatawan yang datang merasa nyaman. Selain memiliki sejarah 
sebagai kota batik tertua, gaya arsitektur kampung batik juga menjadi daya 
tarik tersendiri bagi wisatawan. Dinding tinggi dan gang-gang sempit 
menjadi karakter khas kampung batik ini. Bangunan rumah pedagang batik 
Laweyan banyak dipengaruhi oleh arsitektur Jawa, Eropa, Cina dan Islam. 
Bangunan mewah ini menjadi ciri kejayaan saudagar batik asli pribumi 
Laweyan pada masa itu dan dikenal dengan sebutan “Gal Gendhu”. 
(http://pariwisatasolo.surakarta.go.id/wisata/kampung-batik-laweyan) 
Perubahan nama sering kali diyakini sebagai persyaratan utama 
transformasi citra organisasi ataupun perusahaan. Hal ini jadi menarik 
untuk diteliti karena apakah dengan dilakukannya re-branding ini benar-
benar bisa meningkatkan wisatawan yang berkunjung ke Desa Trangsan, 
Kabupaten Sukoharjo atau tidak. Atau jangan-jangan perubahan identitas 
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ini hanya digunakan sebagai batu loncatan saja agar industri rotan dapat 
diminati oleh masyarakat.  
Pada penelitian ini, peneliti menemukan penelusuran literatur dari 
penelitian-penelitian sebelumnya guna pemetaan persamaan dan 
perbedaan terhadap penelitian ini. Dalam melakukan penelitian skripsi, 
kadang ada tema yang berkaitan dengan peneliti teliti sekalipun arah dan 
tujuan yang diteliti berbeda. Dari penelitian sebelumnya ditemukan 
beberapa sumber. Pertama, penelitian yang berjudul “Re-branding 
Kampung Wisata Sanan untuk Meningkatkan Brand Image Sebagai Pusat 
Oleh-oleh Keripik Tempe. Disusun oleh Karindra Dewi Puspitasari, 
Jurusan Seni dan Desain, Fakultas Sastra, Universitas Negeri Malang 
tahun 2017. Persamaan penelitian dengan yang peneliti lakukan saat ini 
adalah untuk meningkatkan wisatawan, diperlukan beberapa strategi 
branding dan dengan media-media yang sesuai untuk melakukan promosi. 
Strategi branding itu sendiri meliputi positioning, brand identity, brand 
personality, dan  brand communication. Kemudian pembeda dengan yang 
peneliti lakukan adalah penelitian terdahulu menggunakan metode 
penelitian kualitatif sedangkan metode penelitian yang digunakan oleh 
peneliti adalah metode penelitian eksploratif. Dimana penelitian 
eksploratif dapat dikatakan sebagai penelitian pendahuluan dikarenakan 
tipe penelitian ini mencoba menggali informasi atau permasalahan yang 
relatif masih baru. 
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Kedua, penelitian yang berjudul “Analisis Partisipasi Masyarakat 
dalam Memanfaatkan Objek Wisata Rotan di Desa Trangsan, Gatak, 
Sukoharjo”. Disusun oleh Desi Christiani Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 
Universitas Sebelas Maret Surakarta, tahun 2017. Persamaan penelitian 
dengan yang peneliti lakukan saat ini adalah objek yang dijadikan 
penelitian sama-sama Desa Wisata Rotan di Desa Trangsan Sukoharjo. 
Dengan diubahnya menjadi desa wisata rotan diharapkan wisatawan yang 
berkunjung semakin meningkat sehingga produksi kerajinan rotannya pun 
juga ikut meningkat. Kemudian pembeda dengan yang peneliti lakukan 
adalah penelitian terdahulu lebih menekankan pada bagaimana partisipasi 
masyarakat dalam memanfaatkan objek wisata rotan di desa Trangsan itu 
sendiri. Sedangkan penelitian yang peneliti lakukan lebih ke bagaimana 
strategi re-branding desa wisata rotan di Trangsan, Sukoharjo. 
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut maka peneliti ingin 
melakukan penelitian dengan judul  “Re-Branding Pemerintah Desa 
Trangsan Kecamatan Gatak Kabupaten Sukoharjo dalam Mempromosikan 
Desa Wisata Rotan”.  
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti memberikan 
identifikasi masalah sebagai berikut: 
1. Adanya Krisis Global yang melanda dunia pada tahun 2006-2007 
berimbas pada menurunya perekonomian masyarakat desa Trangsan. 
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Hal itu memicu Pemerintah Desa Trangsan untuk melakukan perubahan 
nama menjadi Desa Wisata Rotan.  
2. Masyarakat domestik khususnya masyarakat Kabupaten Sukoharjo 
banyak yang kurang tahu mengenai keberadaan Desa Trangsan sebagai 
industri penghasil kerajinan rotan.  
3. Kurang strategisnya lokasi Desa Wisata Rotan Trangsan membuat 
minat wisatawan tidak terlalu tinggi.   
4. Pengelolaan akun media sosial seperti instagram, facebook  dan 
youtube yang digunakan sebagai media promosi Desa Wisata Rotan 
masih belum efektif. 
C. Batasan Masalah 
Berdasarkan uraian identifikasi masalah di atas, maka perlu adanya 
pembatasan masalah, maka penelitian ini dibatasi pada: 
“Re-Branding Pemerintah Desa Trangsan Kecamatan Gatak 
Kabupaten Sukoharjo dalam Mempromosikan Desa Wisata Rotan”.  
D. Rumusan Masalah 
Perumusan masalah dilakukan agar mengumpulakan fakta yang  terjadi di 
dalam penelitian dan agar bisa mengetahui masalah lalu menyelesaikannya. 
Dalam pembatasan masalah di atas maka penulis merumuskan masalah yaitu, 
bagaimana Re-Branding Pemerintah Desa Trangsan Kecamatan Gatak 
Kabupaten Sukoharjo dalam Mempromosikan Desa Wisata Rotan?.  
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E. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan yang ingin dicapai penulis dalam penelitian ini adalah 
untuk mendeskripsikan Re-Branding Pemerintah Desa Trangsan Kecamatan 
Gatak Kabupaten Sukoharjo dalam Mempromosikan Desa Wisata Rotan  
F. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat dari hasil penelitian ini adalah : 
1. Teoritis 
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan yang lebih 
luas dan memberikan kontribusi positif yang berkaitan dengan strategi  
re-branding. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan menjadi bahan 
kajian tambahan mahasiswa, khususnya mahasiswa Komunikasi dan 
Penyiaran Islam konsentrasi Public Relation dalam meneliti sebuah 
Re-Branding Pemerintah Desa Trangsan Kecamatan Gatak Kabupaten 
Sukoharjo dalam Mempromosikan Desa Wisata Rotan  
 
2. Praktis 
a. Sebagai bahan referensi untuk mahasiswa, masyarakat atau pihak 
lainnya yang sedang melakukan penelitian tentang strategi re-
branding.  
b. Sebagai bahan analisis bagi pemerintah yang bersangkutan untuk 
menyempurnakan Strategi  Re-Branding Pemerintah Desa 
Trangsan Kabupaten Sukoharjo dalam Mempromosikan Desa 
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Wisata Rotan. Selain itu, d apat digunakan sebagai bahan evaluasi 
mengenai strategi re-branding yang telah dilakukan sebelumnya.  
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Kajian Teori 
1. Komunikasi Pemasaran  
a. Pengertian Pemasaran 
Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan 
perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen baik langsung atau tidak langsung 
tentang produk dan merek yang perusahaan jual. Keller dalam 
(Abdurrahman, 2015:155) mendefinisikan komunikasi pemasaran 
sebagai sarana yang digunakan dalam upaya untuk 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 
(langsung atau tidak langsung) tentang produk dan merek yang 
mereka jual. 
William J. Stanton dalam (Abdurrahman, 2015:155-156) 
menggunakan istilah komunikasi pemasaran dengan istilah 
komunikasi pemasaran dengan istilah promosi. Ia menyebutkan : 
promosi adalah salah satu dalam bauran pemasaran yang 
digunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan 
tentang produk perusahaan 
Promosi  menurut Ray dalam (Morissan, 2010:16) adalah 
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“the coordination of all seller-iniated efforts to setup 
channels of information and persuation to sell goods and 
services or promote an idea” (koordinasi dari seluruh upaya 
yang dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai 
saluran informasi dan persuasi untuk menjual barang dan 
jasa atau memperkenalkan suatu gagasan). 
Bauran Komunikasi Pemasaran menurut Kotler & Keller 
dalam (Abdurrahman, 2015:156) adalah paduan spesifik 
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan 
personal, dan pemasaran langsung yang digunakan perusahaan 
untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan, secara persuasif dan 
membangun hubungan pelanggan. Bauran komunikasi 
pemasaran menurut Kotler & Keller dalam (Abdurrahman, 
2015:156)  terdiri dari: 
1) Periklanan (Advertising) 
2) Promosi Penjualan (Sales promotion) 
3) Acara khusus dan pengalaman (Event and experiences) 
4) Pemberitaan (publicity) dan Hubungan Masyarakat 
(Public Relations) 
5) Pemasaran langsung (Direct marketing) 
6) Pemasaran Interaktif (Interactive marketing) 
7) Pemasaran dari mulut ke mulut (Word of mouth 
marketing) 
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8) Penjualan Pribadi (Personal Selling) 
b. Proses Komunikasi Pemasaran 
Menurut Kotler  Keller dalam Saladin (1994) elemen-
elemen yang mendukung proses komunikasi:  
1) Pengirim (Sender) adalah kelompok yang mengirimkan 
pesan ke kelompok lainnya, dan disebut juga sumber 
atau komunikator. 
2) Penulisan dalam bentuk sandi (Encoding) adalah suatu 
proses penyebaran dalam bentuk simbol. 
3) Pesan (Message) adalah serangkaian simbol-simbol 
yang disampaikan pengirim. 
4) Media adalah suatu saluran di mana pesan dikirim atau 
mengalir dari pengirim. Media terdiri dari dua bentuk, 
yaitu fisik dan non fisik. 
5) Pembacaan Sandi (Decoding) adalah suatu proses di 
mana penerima mengartikan atau menterjemahkan 
simbol-simbol yang disampaikan oleh pengirim. 
6) Penerima (Receiver) adalah suatu kelompok yang 
menerima pesan yang dikirimkan oleh kelompok lain. 
7) Tanggapan (Response) adalah serangkaian dari reaksi-
reaksi dimana si penerima telah mengekspos ke dalam 
pesan-pesan. 
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8) Umpan balik (Feedback) adalah sebagian dari respon si 
penerima yang dikomunikasikan kembali kepada si 
pengirim. 
9) Gangguan (Noise) adalah gangguan tidak terduga 
selama proses komunikasi sehingga mengakibatkan 
pesan yang diterima berbeda dengan yang dikirim.  
c. Bauran Promosi 
Menurut Swasta (2000: 254), Bauran promosi adalah 
kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel 
periklanan, personal selling, dan alat-alat promosi lain, yang 
semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 
 Menurut Kotler & Keller (2008) bauran promosi adalah 
paduan spesifik periklanan, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, penjualan personal dan sarana pemasaran langsung 
yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai 
pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan masyarakat. 
Bauran promosi menurut Kotler & Keller (2012) terdiri dari: 
1) Periklanan (Advertising) 
Iklan menurut Kotler & Keller (2012) adalah segala 
bentuk presentasi non pribadi dan promosi gagasan, 
barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus 
dibayar. Menurut Kotler & Armstrong (2008) 
advertising atau periklanan adalah semua bentuk 
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terbayar presentasi non pribadi dan promosi ide, barang, 
atau jasa dengan sponsor tertentu. Adapun bentuk-
bentuk iklan adalah iklan informatif, iklan persuasif, 
iklan pengingat, dan iklan penguatan. 
a. Jenis-jenis advertising 
Menurut Kotler dalam Saladin (1994) ada beberapa 
jenis advertising yang bisa digunakan oleh 
perusahaan, yaitu: 
(1) Berdasarkan manfaat 
a) Institusional advertising, yaitu periklanan  
untuk pembentukan citra organisasi atau 
perusahaan dalam jangka panjang. 
b) Brand advertising, yaitu periklanan untuk 
pemantapan pada merek tertentu dalam 
jangka panjang. 
c) Classified advertising, yaitu periklanan 
untuk penyebaran informasi tentang 
penjualan, jasa dan pariwisata. 
d) Sales advertising, yaitu periklanan untuk 
pengumuman penjualan khusus. 
(2) Berdasarkan klasifikasinya 
a) National advertising, yaitu periklanan yang 
dilaksanakan oleh produser dari satu barang 
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industri maupun barang konsumsi yang 
disebarkan secara nasional maupun regional.  
b) Local advertising, yaitu periklanan yang 
dibatasi oleh lingkungan geografis. 
c) Consumers advertising, yaitu periklanan 
yang ditujukan untuk middleman. 
d) Industri advertising, yaitu periklanan untuk 
mencapai manufacture lain yang dapat 
digunakan produk yang telah dilaksanakan. 
e) Primary demand advertising, yaitu 
periklanan yang ditujukan untuk 
mempromosikan produk, tanpa menonjolkan 
merek penjualnya. 
f) Selective demand advertising, yaitu 
periklanan yang ditunjukkan untuk 
membangkitkan selective demand secara 
jelas menyebutkan dan mengulangi brand 
name dari produk tertentu. 
b. Media Advertising 
Menurut Kotler dalam Saladin (1994) media 
advertising itu sendiri terdiri dari: 
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(1) Surat kabar adalah media massa yang murah 
untuk berkomunikasi dengan masyarakat 
melalui iklan.  
(2) Majalah adalah penerbitan pers berkala yang 
menggunakan kertas sampul yang memuat 
berbagai tulisan yang dihiasi ilustrasi maupun 
foto-foto. Majalah juga bisa diartikan sebagai 
sarana informasi dan promosi. 
(3) Surat pos langsung adalah media yang paling 
personal dan selektif. Surat pos langsung 
kebanyakan merupakan periklanan murni, 
karena menciptakan peredaran sendiri dan 
menarik pembacanya sendiri. 
(4) Radio adalah sebuah media utama informasi, 
hiburan, dan pendidikan massal yang sangat 
popular. 
(5) Televisi adalah media yang paling serba guna, 
karena dapat melakukan himbauannya secara 
audio visual. 
(6) Papan reklame (outdoor advertising) adalah 
media fleksibel dan murah, dan dapat mencapai 
hampir semua penduduk.  
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2) Promosi Penjualan (Sales promotion) 
Menurut Kotler & Armstrong (2008) yang 
dimaksud dengan promosi penjualan atau sales 
promotion yaitu insentif jangka pendek untuk 
mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa. 
Langkah-langkah ataupun tahap dari promosi penjualan 
antara lain adalah menentukan tujuan (tujuan umum dan 
khusus), menyeleksi alat-alatnya, menyusun program, 
melakukan pengujian pendahuluan atas program, 
melaksanakan dan mengendalikan program dan 
mengevaluasi hasilnya.  
3)  Penjualan personal/ penjualan tatap muka (Personal 
Selling)  
Menurut Kotler dalam Saladin (1994) personal 
selling adalah presentasi pribadi lisan dalam suatu 
percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli 
dengan tujuan menciptakan penjualan.    
4) Publisitas (Publicty)  
Menurut Kotler & Armstrong (2008) hubungan 
masyarakat publicity adalah membangun hubungan baik 
dengan berbagai masyarakat perusahaan dengan 
memperoleh publisitas yang diinginkan, membangun 
citra perusahaan yang baik, dan menangani atau 
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menghadapi rumor, cerita, dan kejadian yang tidak 
menyenangkan. Terdapat 6 fungsi hubungan 
masyarakat yaitu sebagai berikut: 
(1) Hubungan pers atau agen pers, yaitu untuk 
memberikan informasi yang pantas untuk dimuat 
dalam surat kabar agar menarik perhatian publik 
terhadap seseorang, produk, dan jasa. 
(2) Publisitas produk yaitu usaha untuk 
mempublikasikan produk khusus. 
(3) Kegiatan masyarakat yaitu membangun dan 
mempertahankan hubungan nasional dan komunitas 
lokal. 
(4) Lobbying yaitu kerjasama dengan ahli hukum dan 
pejabat pemerintah untuk mendukung atau 
menghapuskan undang-undang. 
(5) Hubungan investor yaitu mempertahankan 
hubungan dengan para pemegang saham dan pihak 
lainnya dalam komunitas keuangan. 
(6) Pengembangan yaitu hubungan masyarakat dengan 
donor atau anggota organisasi nirlaba untuk 
mendapatkan dukungan finansial atau sukarela. 
5) Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 
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Direct marketing atau pemasaran langsung yaitu 
suatu sistem pemasaran interaktif yang menggunakan 
satu ata8u lebih media periklanan untuk “respon yang 
terukur” dan atau transaksi di lokasi mana pun. Menurut 
Kotler & Keller (2012) pemasaran langsung (direct 
marketing) adalah penggunaan saluran-saluran langsung 
konsumen untuk menjangkau dan menyerahkan barang 
dan jasa kepada pelanggan tanpa meggunakan perantara 
pemasaran. Menurut Kotler & Armstrong dalam 
(Abdurrahman, 2015:193) pemasaran langsung atau 
direct marketing adalah hubungan langsung dengan 
konsumen individual yang ditargetkan hati-hati untuk 
menarik respons segera dan mencapai hubungan 
pelanggan yang abadi. 
6) Point Of Purchase Communication (POPC) 
POPC adalah segala bentuk komunikasi yang 
diberikan oleh perusahaan pada “titik pembelian” 
dengan tujuan memengaruhi keputusan pembeli 
konsumen. 
7) Advertensi  
Advertensi merupakan suatu bentuk penyajian dan 
promosi dari gagasan, barang atau jasa yang dibiayai 
oleh suatu sponsor tertentu yang bersifat nonpersonal. 
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Media yang sering digunakan dalam advertensi adalah 
radio, televisi, majalah, surat kabar, dan billboard 
(Assauri, 2014:268).  
2. Branding  
a. Pengertian Branding 
Menurut Kotler (2006:3) dalam Jurnal Media Wisata, Volume 
14 mengatakan bahwa  branding itu tentang membawa sesuatu 
yang biasa dan meningkatkannya dengan cara-cara yang 
membuatnya menjadi lebih berharga dan bernilai. Brand 
sepenuhnya adalah persepsi segala sesuatu yang dilihat, dengar, 
baca, ketahui, dan rasakan pikirkan tentang suatu produk, jasa atau 
bisnis.  
Brand melayani tujuan umum yang persis sama dalam 
pasar seperti halnya pada consumer. Brand merupakan alat 
efektif untuk mengomunikasikan manfaat dan nilai suatu 
produk atau jasa. Brand merupakan jaminan kualitas, asal 
usul dan perfoma yang dengan demikian meningkatkan nilai 
yang dirasakan costumer dan mengurangi resiko dalam 
keputusan membeli. Brand bersifat emosionla, memiliki 
kepribadian, serta mencakup hati dan benak costumernya. 
(Kotler, 2006: 4).  
Branding merupakan suatu program yang memfokuskan dan 
memproyeksikan nilai-nilai merek. Program ini meliputi 
penciptaan perbedaan antar produk bagi pelanggan dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian serta pemberian nilai-nilai pada 
perusahaan. Secara umum, branding merupakan keseluruhan 
proses dalam memilih unsur, nilai hingga janji apa yang dimiliki 
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oleh suatu entitas (produk, jasa, perusahaan, dan sebagainya). 
Swasty (2016:14) 
Merek sering diinterpretasikan secara berbeda-beda, 
diantaranya sebagai logo, istrumen legal (hak kepemilikan), 
perusahaan, shorthand notation, risk reducer, positioning, 
kepribadian, rangkaian nilai, visi, penambahan nilai, identitas, 
citra, relasi, dan evolving entity.  
Definisi merk versi American Marketing Association (AMA) 
dalam buku Pemasaran Strategik  (Tjiptono, Chandra, Adriana, 
2008:347) merumuskan merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol 
atau desain, atau kombinasi di antaranya, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasikan barang dan jasa dari satu penjual atau 
sekelompok penjual dan membedakannya dari barang dan jasa para 
pesaingnya.  
Sebuh merek memiliki beberapa elemen/identitas, baik yang 
bersifat tangible (seperti nama merek, simbol, ikatan khusus, 
kepribadian, citra diri, dan seterusnya). Nama merek dapat 
didasarkan pada sejumlah aspek, diantaranya: nama orang (pendiri, 
pemilik, manajer, mitra bisnis, atau orang lain yang diasosiasikan 
dengan produk), nama tempat (geographic brand names; baik 
tempat asal ditemukannya, dikembangkannya maupun tempat 
dijualnya produk atau jasa bersangkutan), nama ilmiah yang 
diciptakan (invented scientific names; contohnya Gramophone, 
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Caligraph Typewriter, dan Cuticura Soap), artificial names (yang 
mungkin saja tanpa makna khusus, contohnya Kodak dan Uneeda 
Biscuit), descriptive names (menggambarkan manfaat atau aspek 
kunci produk, contohnya Obat Gosok Tjap Onta, Kojok 
Moestadjab, dan Minjak Oerat Mastika) dan alpha-numeric brand 
names (mengandung unsur angka, baik dalam bentuk digit maupun 
tertulis; contohnya obat nyamuk Tiga Roda ((Tjiptono, Chandra, 
Adriana, 2008:347-348). 
b. Fungsi, Tujuan dan Manfaat Branding 
Fungsi branding adalah untuk menanamkan image atau 
citranya di  masyarakat bahkan konsumennya atau masyarakatnya, 
jika perusahaan tersebut memiliki produk atau jasa yang mereka 
jual atau tawarkan, sehingga dengan adanya branding (merek 
dagang atau corporate identity) diharapkan brand atau merek 
mereka akan senantiasa diingat oleh masyarkatnya dalam jangka 
waktu yang lama (Swasty, 2016: 98-99). Bagi sebuah perusahaan, 
branding tidak sekedar berfungsi sebagai corporate identity, tetapi 
juga dapat meningkatkan brand (citra yang terbentuk dalam benak 
komsumen mengenai sebuah merek tertentu).  
Fungsi branding secara detail dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Pembeda : suatu produk akan memiliki perbedaan dengan 
pesaingnya bila memiliki brand yang kuat, sehingga sebuah 
brand dapat dengan mudah dibedakan dengan brand lain. 
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2. Promosi dan Daya Tarik : produk yang memiliki brand akan 
dengan mudah dipromosikan dan menjadi daya tariknya. 
Promosi sebuah brand akan dengan mudah mempromosikan 
produknya dengan menampilkan logo brand tersebut. 
3. Pembangun Citra, Pemberi Keyakinan, Jaminan Kualitas,dan 
Prestise :  sebuah brand juga berfungsi membentuk citra 
dengan memberi alat pengenalan pertama kepada masyarakat. 
Keyakinan, kualitas, dan prestise sebuah produk akan melekat 
dalam sebuah brand dari pengalaman dan informasi dari 
produk tersebut. 
4. Pengendali Pasar : pasar akan mudah dikendalikan oleh brand 
yang kuat. Brand tersebut akan menjadi peringatan bagi para 
kompetitornya untuk mengambil setiap langkah yang 
diambilnya, di samping itu masyarakat akan dengan mudah 
diberi informasi tambahan dengan adanya brand yang diingat 
olehnya. 
Selain itu, tujuan dalam membangun brand yaitu untuk 
membentuk persepsi, membangun kepercayaan dan membangun 
citra (kepada brand). Secara terperinci tujuan dari adanya brand 
yaitu (Swasty, 2016: 112-113):  
1. Mampu menyampaikan pesan dengan jelas. 
2. Memastikan kredibilitas. 
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3. Mampu menghubungkan target pasar atau konsumen secara 
emosional. 
4. Mampu menggerakkan atau memotivasi konsumen. 
5. Memastikan terciptanya kesetiaan pelanggan. 
Merek bermanfaat bagi produsen dan konsumen. Bagi 
produsen,  merek berperan penting sebagai sarana identifikasi 
produk dan perusahaan, bentuk proteksi hukum, signal jaminan 
kualitas, sarana menciptakan asosiasi dan makna unik 
(diferensiasi), sarana keunggulan kompetitif, dan sumber financial 
returns. Sementara bagi konsumen, merek berperan krusial sebagai 
identifikasi sumber produk, penetapan tanggung jawab pada 
produsen atau distributor spesifik, pengurang risiko, penekan biaya 
pencairan internal dan eksternal, janji atau ikatan khusus dengan 
produsen, alat simbolis yang memproyeksikan citra diri, dan signal 
kualitas (Tjiptono, Chandra, Adriana, 2008: 348). 
c. Jenis-jenis Branding 
Menurut Dedy Rainer (2017) ada beberapa jenis branding yaitu: 
1) Product branding: merupakan hal yang umum dalam 
branding. Merek/jasa yang sukses adalah produk/jasa yang 
mampu mendorong masyarakat untuk memilih produk 
miliknya di atas produk-produk pesaing lainnya. 
2) Personal branding: yaitu alat pemasaran yang paling 
populer dikalangan publik figure seperti politisi, musisi, 
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selebriti, dan lainnya sehingga mereka memiliki pandangan 
tersendiri dimata masyarakat. 
3) Corporate branding: pengembangan reputasi sebuah 
perusahaan sangatlah penting di pasar, meliputi semua 
aspek perusahaan tersebut mulai dari produk/jasa yang 
ditawarkan hingga kontribusi karyawan mereka terhadap 
masyarakat. 
4) Geographic branding/regional: bertujuan untuk 
memunculkan gambaran dari produk/jasa ketika nama 
lokasi tersebut disebutkan seseorang. Menggambarkan ciri 
khas suatu daerah atas potensinya. 
5) Cultural branding: mengembangkan/meningkatkan 
reputasi mengenai lingkungan dan orang-orang dari lokasi 
tertentu/kebangsaan.  
3. Re-branding 
a. Pengertian re-branding  
Menurut Tjiptono, Chandra, dan Adriana (2008:373) pada 
hakikatnya re –branding berfokus pada upaya mentransformasi 
citra organisasi dan produk. Perubahan nama sering kali diyakini 
sebagai persyaratan utama transformasi citra organisasi ataupun 
perusahaan. Alasan dalam perubahan nama dapat bermacam-
macam, diantaranya karena perkembangan teknologi (nama lama 
dianggap sudah usang dan tidak lagi relevan), cakupan bisnis saat 
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ini terlalu sempit, restrukturisasi organisasi, merger dan de-merger, 
serta kekhawatiran akan persepsi negatif pihak eksternal saat ini 
terhadap organisasi dan aktivitasnya.   
Menurut Tjiptono, Chandra, dan Adriana (2008:377) pilihan 
kebijakan re-branding dapat dipilih berdasarkan dua dimensi 
(perubahan nama dan perubahan nilai/ atribut merek) menjadi 
empat macam, antara lain:  
1) Re-iterating 
Nama dan nilai merek tidak diubah, karena dipandang tetap 
sesuai dan relevan dengan kebutuhan pelanggan.  
2) Re-naming 
Nilai fudamental tidak berubah, namun nama baru diperlukan 
untuk mengkomunikasikan perubahan struktur kepemilikan 
atau mengubah persepsi eksternal. 
3) Re-defering 
Nama merek tetap dipertahankan, hanya saja atribut dasar 
merek diubah. 
4) Re-startng 
Perubahan fundamental dilakukan terhadap nama dan nilai 
merek. 
b. Tujuan Re-Branding 
Bentuk spesifik re-branding dapat mencakup perubahan 
nama dan citra (simbol visual, warna, auditory mnemonics, dan 
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sebagainya) hingga redefinisi strategi dan positioning merek. 
Secara garis besar, motivasi utama perusahaan melakukan re-
branding menurut Tjiptono, Chandra, dan Adriana (2008:374)  
meliputi:  
a) Menyegarkan kembali atau memperbaiki citra merek. 
b) Memulihkan citra setelah terjadinya krisis atau skandal. 
c) Bagian dari merger atau akuisisi. 
d) Bagian dari de-merger atau spin-off. 
e) Mengharmonisasikan merek di pasar internasional. 
f) Merasionalisasi portofolio merek . 
g) Mendukung arah strategik baru perusahaan. 
Secara teoretis ada tiga kriteria pokok yang wajib dipenuhi 
dalam setiap upaya re-branding menurut Tjiptono, Chandra, dan 
Adriana (2008:374)  , yaitu: 
1) Re-branding tidak dapat digunakan sekedar sebagai „kosmetik‟ 
untuk menutupi krisis reputasi, cacat produk/jasa, skandal, dan 
sejenisnya. Tanpa dibarengi perubahan fundamental pada aspek 
kunci yang melandasi perlunya perubahan merek. 
2) Nama baru yang dipilih harus diseleksi secara ketat lewat riset 
dan analisis yang mencakup pula kajian mendalam terhadap 
global trademark dan ketersediaan URL (Uniform Resource 
Locators). 
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3) Nama baru tersebut haruslah inoffensive, singkat, gampang 
diingat, dan mudah diucapkan di semua negara tempat 
perusahaan bersangkutan beroperasi. 
Menurut Tjiptono, Chandra, dan Adriana (2008:378) proses 
re-branding juga dapat ditempuh dengan menggunakan sejumlah 
strategi pokok, yaitu: 
a) Phase-in/phase out strategy yang ditempuh lewat dua tahap. 
Dalam tahap phase-in, merek baru masih dilekatkan pada 
merek saat ini selama periode introduksi tertentu. Setelah 
melewati periode transisi, merek lama perlahan-lahan dihapus.  
b) Umbrella branding strategy yaitu menggunakan merek tunggal 
sebagai „payung‟ bagi hampir semua lini produk perusahaan di 
seluruh pasar yang dimasukinya.  
c) Translucent warning strategy yaitu mengingatkan para 
pelanggan sebelum dan setelah perubahan nama merek aktual 
(biasanya melalui promosi intensif, pajangan dalam toko, dan 
kemasan produk). 
d) Sudden eradication strategy yaitu secara serta merta 
mengganti nama merek lama dengan nama baru tanpa periode 
transisi. Strategi ini cocok dipilih apabila perusahaan 
bermaksud segera melepaskan diri dari citra „lama‟. Selain itu, 
merek lemah yang tidak berpotensi untuk dijual atau 
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dibangkitkan kembali merupakan kandidat utama untuk 
strategi ini.  
e) Counter-takeover strategy yaitu strategi paska akuisisi yang 
mengabaikan nama merek sendiri dan menggantinya dengan 
nama merek yang diakuisisi.  
f) Retrobranding strategy yaitu beralih kembali ke nama merek 
lama yang sempat dicampakkan.  
Meskipun perubahan nama atau logo dapat memberikan 
dampak revitalisasi bagi perusahaan, efek positif ini hanya akan 
dapat terealisasi dalam persepsi konsumen apabila strategi, 
komunikasi, produk dan layanannya selaras. Selain itu, 
keterlibatan, komitmen, dan dukungan manajemen puncak sangat 
diperlukan. Manajemen puncak harus menjelaskan alasan 
perubahan kepada semua karyawan dan secara rutin 
mengkomunikasikan proses penciptaan identitas baru yang sedang 
berlangsung. Dengan demikian, karyawan akan lebih mudah untuk 
memahami, menerima, dan juga mendukung implementasi re-
branding (Tjiptono, Chandra, Adriana, 2008:379). 
c. Re-branding Sebagai Bagian dari Pemasaran Strategis 
Strategi rebranding ini sangat penting dengan target  yang 
kompleks dan sulit dicapai, maka rebranding memiliki tingkat 
yang lebih tinggi lagi. Kesulitan karena memilik tingkat yang lebih 
tinggi karena berkaitan dengan resiko dalam hal kemungkinan 
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kebingungan di antara konsumen. Raluca & Dania (2014) 
menyebutkan dalam hal pemasaran strategis, rebranding menjadi 
perlu ketika: 
a)  Brand memiliki  image yang membingungkan atau 
image tidak ada.  
b) Manfaat utama dari brand telah berubah, dari 
manfaat pembeda menjadi menghabiskan biaya yang 
mahal. 
c) Perusahaan berubah, melalui berbagai kesalahan 
strategi pemasaran dan manajemen, berbeda dengan 
tujuan yang direncanakan. 
d) Perusahaan sedang memasuki babak baru bisnis dan 
posisi saat ini dianggap tidak lagi  memadai. 
e) Pesaing baru dengan posisi lebih tinggi 
menargertkan pasar yang sama. 
f) Kompetisi telah mensabotase brand dan 
mengubahnya menjadi sebuah mekanisme yang tidak 
efektif. 
g) Pembaharuan budaya perusahaan mendorong untuk 
memeriksa ulang kepribadian brand. 
h) Perusahaan ingin memperluas area brand, tetapi 
positioning saat ini tidak memungkinkan mencapai 
segmen sasaran baru. 
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Sebuah strategi rebranding yang sukses tidak dimulai 
dengan kampanye jutaan dolar, perubahan radikal di nama, logo 
atau elemen gambar brand lainnya. Akan tetapi dimulai dengan 
memperbaiki berbagai internal masalah dalam proses yang 
berorientasi di dalam ke luar (Raluca dan Dania, 2014) 
d. Faktor Pendorong Re-branding 
Ada berbagai alasan yang menjadikan rebranding 
dilakukan. Pendorong perusahaan melakukan rebranding adalah 
keputusan, kejadian atau proses yang meliputi perubahan struktur 
di  perusahaan, adanya strategi atau kebutuhan akan kinerja besar 
yang menyarankan perlunya redefinisi mendasar tentang 
identitasnya (Muzellac & Lambkin, 2006). Lebih jauh 
dilakukannya rebranding karena termasuk perubahan kepemilikan 
struktur (merger & akuisisi, pemisahan perusahaan, kepemilikan 
pribadi ke publik), perusahaan strategi (diversifikasi dan divestasi, 
internasionalisasi dan lokalisasi), posisi kompetitif, erosi posisi 
pasar, citra brand yang usang, masalah reputasi), dan seperti yang 
diminta oleh lingkungan eksternal (kewajiban hukum, krisis atau 
malapetaka). Selain itu, paling sering alasan rebranding  
perusahaan dilakukan karena merger dan akuisisi, spin off, 
kebutuhan akan perubahan citra brand, atau memfokuskan kembali 
perusahaan.  
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e. Sub Proses Re-branding 
Sub proses rebranding terdiri dari empat sub yaitu, 
renaming, redesign, launching, dan evaluating. Setiap sub-proses 
rebranding merupakan bagian dari siklus hidup dalam arti bahwa 
kejadian tersebut dilaksanakan secara kumulatif di perusahaan 
tertentu tergantung konteks atau perusahaannya. Setiap kegiatan 
terdiri dari beberapa tindakan individu namun saling terkait.  
Tahap renaming dan redesigning perlu dilakukan pada saat 
nama perusahaan masih digunakan, yaitu pada tahap pertama, 
karena nama baru  harus pasti bisa dibuat sebelum bisa diluncurkan 
atau dievaluasi. Redesigning juga dilakukan sebelum tahap 
launching karena logo baru dibuat untuk perusahaan sebelum 
launching. Setelah nama dan logo baru dibuat, lalu beralih ke tahap 
kedua, tahap nama perusahaan yang baru. Selama tahap ini, 
peluncuran nama perusahaan baru dilakukan. Tahap evaluasi 
adalah sub terakhir yang dilakukan untuk memeriksa pandangan 
konsumen tentang perubahan tersebut (Kaikati, 2003 dalam Tesis 
Analisis Proses Re-branding. 2018, hal 31). 
Setiap tahapan sub proses rebranding juga melibatkan 
banyak aktivitas-aktivitas dan para pelaku sub proses ini, Juntunen 
(2011) dalam Jurnal Bisnis, Manajemen dan Informatika, Vol. 15 
No. 2  mengidentifikasikannya melalui tabel rangkuman kegiatan 
dan identifikasi para pelaku (actors) sebagai berikut: 
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Tabel 1: Aktivitas - aktivitas dan Para Pelaku Proses Re-branding 
Sub Proses Kegiatan-kegiatan Pelaku 
Penggantian 
Nama 
-Perngkomunikasian 
identitas baru 
-Pencarian nama baru 
-Menentukan kriteria 
untuk nama baru  
-Evaluasi nama yang 
potensial  
-Seleksi nama baru 
-Pendaftaran nama baru  
-Manajemen 
-Konsultas identitas 
perusahaan 
-Marketing komunikasi, 
konsultan branding 
-Komite khusus, Direksi, 
Pemegang saham 
Perubahan 
Design 
-Pemeriksaan logo 
perusahaan saat ini 
-Pembuatan daftar kerja 
-Analisis nilai brand 
dan Strategi 
-Pemilihan struktur 
logo 
-Pembuatan 
logo/simbol, pemilihan 
warna, dan jenis font 
-Perusahaan dan 
Konsultan Brand 
 
 
 
-Konsultan Brand 
Peluncuran  -Peluncuran Internal 
Perkenalan nama baru 
kepada karyawan 
-Peluncuran Eksternal 
Analisis situasi pra 
kampanye  
Informasi kepada 
publik tentang ekuisisi 
Kampanye Dual 
Branding 
-Pra-Peluncuran 
-Peluncuran 
-Manajemen 
Evaluasi -Evaluasi nama brand 
-Evaluasi proses 
-Konsumen 
 (Sumber: Jurnal Bisnis, Manajemen dan Informatika, Vol. 15 No. 2) 
 
f. Output Rebranding 
Hasil dari rebranding dapat berupa nama baru, logo baru 
yang kemudian menghasilkan tipe rebranding (Juntunen, 2011). 
Tipe perubahan logo / elemen juga memiliki tiga kategori, yaitu 
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perubahan minor, perubahan menengah, dan perubahan total. 
Perubahan logo didasarkan pada perubahan elemen di logo: tata 
letak, tipografi, teks dan warna. Perbandingan  jenis perubahan 
nama dan tipe perubahan logo akan terjadi dalam  mengungkapkan 
total perubahan jenis rebranding perusahaan, yang terdiri dari tiga 
kategori juga yaitu: perubahan minor, perubahan menengah, dan 
perubahan total. Diperubahan minor, beberapa elemen logo diubah 
namun nama perusahaan tetap sama. Dalam perubahan menengah, 
perubahan nama mewakili minor perubahan atau adaptasi merek, 
dan logo diperbarui dengan nama baru, sementara unsur lainnya 
tetap sama.  
Tabel 2: Tipe Perubahan Logo / Elemen yang Dihasilkan Dalam 
Proses Re-Branding 
 Tipe Perubahan Deskripsi 
Tipe 
Perubahan 
Nama 
Reinventing 
 
 
Brand Adaption 
 
 
Makeover 
Menambahkan atau menghapus 
sesuatu pada nama. 
 
Mengambil nama brand 
perusahaan yang dikenal dengan 
baik. 
Tidak ada hubungan dengan nama 
lama. 
Tipe 
Perubahan 
Elemen Logo 
Tidak ada 
perubahan 
 
Perubahan Minor 
 
 
 
Perubahan Total  
Elemen masih sama persis 
 
 
Perubahan minor dengan 
menambahkan atau menghapus 
sesuatu 
 
Tidak ada hubungan dengan  logo 
sebelumnya. 
Tipe 
Perubahan 
Logo 
Refreshing 
 
 
 
Sedikit atau beberapa, tapi tidak 
seluruhnya, elemen logo tidak 
diubah secara total hanya minor. 
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Renewal Seluruh elemen dalam logo dirubah 
total. 
Tipe 
Rebranding 
Perusahaan 
Perubahan Minor 
 
 
Perubahan 
Menengah 
 
 
 
 
Perubahan Total 
Perubahan nama dan logo adalah 
perubahan minor. 
 
Perubahan minor atau menengah 
pada nama dan logo. 
Perubahan menengah atau 
perubahan total nama dan 
perubahan minor logo. 
 
Perubahan total baik nama maupun 
logo. 
(Sumber: Jurnal Bisnis, Manajemen dan Informatika, Vol. 15 No. 2  
 
 
4. Strategi 
a. Pengertian Strategi 
Istilah strategi berasal dari Yunani, yaitu stratogos atau strategi 
yang berarti jendral. Jika diartikan dari sudut militer, strategi 
adalah cara menempatkan pasukan atau menyusun kekuatan tentara 
di medan perang untuk mengalahkan musuh. Adapun dalam  
pembahasan organisasi, istilah strategis hampir selalu dikaitkan  
dengan arah, tujuan, dan penentuan posisi suatu organisasi dengan 
mempertimbangkan lingkungan sekitarnya. 
Strategi adalah suatu kesatuan rencana yang menyeluruh, 
komprehensif, dan terpadu yang diarahkan untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Strategi berperan penting pada era globalisasi dan 
perdagangan bebas sekarang ini, ketika persaingan semakin hebat. 
Untuk meraih keunggulan dalam persaingan  (competitive 
advantages), diperlukan strategi handal. (Abdurrahman 2015:197) 
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Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) 
dan manajemen (managemen) untuk mencapai suatu tujuan. Akan 
tetapi, untuk mencapai tujuan tersebut, strategi tidak berfungsi 
sebagai peta jalan yang hanya menunkjukkan arah saja. Melainkan 
harus mampu menunjukkan bagaimana taktik operasionalnaya. 
Demikian pula dengan strategi komunikasi yang merupakan 
paduan perencanaan komunikasi (communication planning) 
dengan manajemen komunikasi  (communication  management) 
untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Strategi komunikasi 
ini harus mampu menunjukkan bagaimana operasionalnya  secara 
prakis harus dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan  bisa 
berbeda sewaktu-waktu bergantung pada situasi dan kondisi”. 
(Effendy 1985:35) 
Dapat disimpulkan bahwa strategi merupakan proses 
penyusunan langkah-langkah ke depan yang dimaksudkan untuk 
membangun visi dan misi organisasi, menetapkan tujuan, serta 
merancang strategi untuk mencapai tujuan. 
b. Strategi Branding 
Strategi branding atau dapat disebut brand strategy 
menurut Schultz dan Barnes (1999 ; 43) adalah manajemen suatu 
merek di mana terdapat sebagai kegiatan yang mengatur semua 
elemen-elemen yang bertujuan untuk membentuk suatu brand. 
Sedangkan Gelder (2005) menyatakan bahwa strategi merek  
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mendefinisikan apa yang seharusnya dicapai suatu brand dalam 
kaitannya dengan sikap dan perilaku konsumen. 
Dapat disimpulkan bahwa strategi branding merupakan 
suatu manajemen brand yang bertujuan untuk mengatur sutau 
elemen brand dalam kaitannya dengan sikap dan perilaku 
konsumen. Selain itu, juga dapat diartikan sebagai suatu sistem 
komunikasi yang mengatur semua kontak point dengan suatu 
produk atau jasa atau organisasi itu sendiri dengan stakeholder dan 
secara langsung men-support bisnis strategi secara keseluruhan.  
Menurut Gelder (2005), yang termasuk ke dalam strategy 
branding adalah: 
1) Positioning  
Menurut Gelder (2005) adalah suatu cara 
untuk mendemontrasikan keunggulan dari suaru 
merek dan perbedaannya dari kompetitor lain. 
Sedangkan menurut Susanto dan Wijanarko (2004), 
posisi merek adalah bagian dari identitas merek dan 
proposisi nilai yang secara aktif dikomunikasikan 
kepada target konsumen dan menunjukkan 
keunggulan terhadap merek-merek pesaing. Jadi, 
brand positioning adalah cara perusahaan 
menempatkan merek di mata konsumen agar dapat 
dilihat keunggulannya dari merek pesaing lainnya. 
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2) Brand Identity  
Suatu kumpulan dari aspek-aspek yang 
bertujuan untuk menyampaikan merek, latar 
belakang merek, prinsip-prinsip merek, tujuan dan 
ambisi dari merek itu sendiri. 
3) Brand Personality 
Menurut Gelder (2005) yaitu suatu cara yang 
bertujuan untuk menambah daya tarik merek dari 
luar dimata konsumen. Selain itu, Crainer dan 
Dearlove (2003) menyatakan bahwa brand 
personality adalah merek yang didapat dari suatu 
karakter melalui komunikasi tentang merek dan 
pengalaman dari merek serta dari orang yang 
memperkenalkan merek. Jadi, brand personality 
adalah suatu cara yang bertujuan untuk menambah 
daya tarik dari brand dengan memberi karakteristik 
dari brand tersebut. 
4) Brand Communication  
Schultz dan Barner (1999), yang juga 
termasuk ke dalam brand strategy yaitu brand 
communication. untuk dapat mengkomunikasikan 
brand kepada konsumen, perusahaan menggunakan 
komunikasi internal dan eksternal yaitu antara lain 
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dengan sales promotion, event, public relation, 
direct marketing (pengiriman katalog, surat, telp, 
fax, atau e-mail). Corporate sponsorship yaitu 
penawaran produk/jasa dengan bekerja sama dengan 
perusahaan lain sebagai sponsor, dan advertising 
yaitu cara-cara untuk memperkenalkan produk/jasa 
melalui berbagai macam iklan.    
5.  City Branding 
a. Pengertian City Branding 
City Branding adalah perangkat pembangunan ekonomi 
yang dipinjam dari praktik-praktik pemasaran oleh para perencana 
dan perancang kota beserta semua pemangku kepentingan. 
Sebagaimana produk, jasa dan organisasi, kota membutuhkan citra 
dan reputasi yang kuat dan berbeda demi mengatasi persaingan 
kota, memperebutkan sumber daya ekonomi di tingkat lokal, 
regional, nasional dan global (Yananda & Salamah, 2014:1) 
Aktivitas branding merupakan temuan ilmu pemasaran dan 
dengan sendirinya city/place branding merupakan salah satu 
program dari city/place marketing (pemasaran tempat/kota), dan 
pemasaran kota tidaklah muncul begitu saja, ia merupakan bagian 
dari pembangunan kota (urban development). Maka dari itu, city 
branding memiliki pemangku kepentingan yang lebih kompleks 
daripada product/corporate branding, yang kesemuanya itu harus 
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mampu dan bersedia untuk berkolaborasi. Freeman (1984:25) 
mendefinisikan stakeholder sebagai 
“any group or individual who can affect or be affected by the 
achievement of an organization’s objective” 
Pernyataan tersebut menunjukkkan bahwa stakeholder 
merupakan kelompok maupun individu yang dapat memengaruhi 
atau dipengaruhi oleh proses pencapaian tujuan suatu organisasi. 
Berangkat dari asumsi bahwa aspek-aspek kehidupan sebuah kota 
dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal, maka stakeholder 
dalam city branding dibagi menjadi dua kubu, yakni stakeholder 
internal (dalam kota) dan stakeholder eksternal (luar kota). 
Pembagian stakeholder internal dan eksternal ini merupakan 
analogi dari branding organisasi  dan korporat, seperti yang 
diungkapkan oleh Kasali (dalam Wibisono, 2007:90) bahwa 
stakeholders internal  merupakan stakeholders yang berada dalam 
lingkungan organisasi. Misalnya karyawan, manajer dan pemegang 
saham (shareholder). Sedangkan stakeholders eksternal merupakan 
stakeholders yang berada di luar lingkungan organisasi, seperti 
penyalur atau pemasok, konsumen atau pelanggan, masyarakat, 
pemerintah, pers, kelompok sosial responsible investor, licensing 
partner dan lain-lain. 
Dalam konteks city branding, stakeholder internal adalah 
para pemangku kepentingan yang berada di dalam kota, misalnya 
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Pemerintah Kota, aparatur/dinas terkait dalam kota, pelaku 
bisnis/sektor provat (baik UMKM/ maupun bisnis skala menengah 
ke besar/korporat), pendidik/akademisi, (berasal dari sekolah/ 
universitas dalam kota), seniman &budayawan lokal, dan 
masyarakat secara umum yang masih dapat diklasifikasikan lagi 
menurut peran masing-masing (pekerja, pelajar, ibu rumah tangga, 
dan sebagainya. Begitu juga dengan pelaku bisnis dalam kota yang 
masih dapat diklasifikasikan lagi berdasarkan jenis usaha yang 
dijalankan (travel agent, hotel, printing, kuliner, dan sebagainya). 
Adapun stakeholder eksternal adalah para pemangku kepentingan 
yang berasal dari luar kota, misalnya seperti Pemerintah 
provinsi/pusat, calon investor, calon pendatang potensial 
(pelajar/pekerja), wisatawan  (asing maupun domestik), dan lain 
sebagainya. Pada kenyataannya, setiap kota memiliki karakter dan 
ciri khas sosio-kultural yang berbeda-beda, dan tidak menutup 
kemungkinan memiliki elemen stakeholder yang berbeda pula, 
bergantung pada kecenderungan kota tersebut.  
Dari identifikasi stakeholder pada city branding, maka 
analogi corporate branding nampak lebih sesuai daripada product 
branding. Baik place branding maupun corporate branding 
memiliki akar multidisiplin dan keduanya juga memiliki pemangku 
kepentingan yang relatif banyak. Baik place branding maupun 
corporate branding, memiliki kompleksitas dan intangibility yang 
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tinggi, keduanya juga terkait dengan tanggungjawab sosial (social 
responsibility) terkait dengan identitas yang bernacam-macam, dan 
membutuhkan pembangunan dalam jangka waktu yang lama (long-
term development) (Anholt, 2002; Yananda &Salamah, 2014:62). 
Kesamaan antara place branding dengan corporate branding 
adalah fungsi keduanya sebagai brand payung untuk product brand 
yang dihasilkan sebuah tempat/kota ataupun perusahaan. City 
branding merupakan brand payung untuk brand produk-produk 
khas kota tersebut (City of Origin)   
6. Pariwisata 
a. Pengertian Pariwisata 
Secara etimologi kata pariwisata berasal dari bahasa sansekerta 
yang terdiri  atas dua suku yaitu ”pari yang berarti banyak, berkali-
kali, berputar-berputar, dan keliling. Sedangkan kata ”wisata” yang 
berarti perjalanan atau bepergian. Dengan demikian pegertian dari 
kata pariwisata berarti suatu perjalanan yang dilakukan secara 
berkali-kali atau berputar-putar dari suatu tempat ketempat yang 
lain.  
Pariwisata adalah yang berhubungan dengan perjalanan untuk 
rekreasi, pelancongan, turisme. Wisata adalah bepergian bersama-
sama (untuk memperluas pengetahuan, bersenang-senang, dsb), 
bertamasya, piknik. Sedangkan berwisata adalah melakukan 
perjalanan wisata. (Kamus Besar Bahasa Indonesia, 1996) 
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b. Jenis-jenis Pariwisata  
Berbicara tentang kepariwisataan tidak lepas dari jenis-jenis 
pariwisata dan macam-macam objek wisata. Adapun jenis-jenis 
pariwisata menurut Pendit (1994: 6-10) dalam buku Ilmu Pariwisata 
adalah: 
1.Wisata Budaya  
Seorang melakukan perjalanan wisata atas dasar 
keinginan untuk memperluas pandangan hidup seseorang 
dengan jalan mengadakan kunjungan atau peninjauan 
ketempat lain atau keluar negeri, mempelajari keadaan 
rakyat, kebiasaan dana dapat istiadat mereka, budayakan 
seni mereka. Sering perjalanan serupa ini disatukan 
dengan kesempatan-kesempatan mengambil bagian dalam 
kegiatan-kegiatan budaya.  
2.Wisata Kesehatan  
Hal ini dimaksudkan dengan perjalanan seorang 
wisatawa dengan tujuan untuk menukar keadaan dan 
lingkungan tempat tinggalnya sehingga bisa mengobati 
kelelahan-kelelahan jasmani dan rohani dengan 
mengunjungi tempat peristirahatan seperti mandi di 
sumber air panas atau tempat menyediakan fasilitas-
fasilitas kesehatan lainnya. 
3.Wisata Olah Raga 
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Ini dimaksudkan dengan wisatawan-wisatawan yang 
melakukan perjalanan dengan tujuan berolahraga atau 
memang sengaja bermaksud mengambil bagian aktif 
dalam pesta olahraga disuatu tempat atau negara seperti 
Asia Games, Olimpiade, dan lain sebagainya. 
4.Wisata Komersial 
Dalam jenis ini termasuk perjalanan untuk 
mengunjungi pameran-pameran dan pekan raya yang 
bersifat lomersil seperti pameran industri, pameran dagang 
dan lain sebagainya. Tidak jarang pameran atau pekan 
raya ini dimeriahkan dengan berbagai macam atraksi dan 
pertunjukan kesenian. 
5.Wisata Industri  
Wisata industri adalah pejalanan yang dilakukan 
oleh rombongan pelajar atau mahasiswa atau orang-orang 
kesuatu komplek suatu daerah perindustrian dimana 
pabrik-pabrik atau bengkel-bengkel besar dengan tujuan 
dan maksud untuk mengadakan peninjauan atau penelitian. 
 
  
6. Wisata Politik  
Wisata Politik adalah perjalanan yang dilakukan 
untuk mengunjungi atau mengambil bagian aktif dalam 
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pariwisata kegiatan politik, misalnya ulang tahun perayaan 
17 Agustus 1945 di Jakarta. Orang-orang berbondong-
bondong untuk ikut serta dalam serangkaian acara ulang 
tahun Republik Indonesia. 
7. Wisata Konvensi 
Banyak negara maju pada saat ini yang membangun 
wisata konvensi dengan menyediakan fasilitas bangunan 
dengan ruangan-ruangan tempat bersidang bagi para 
peserta suatu konferensi, musyawarah, dan pertemuan 
lainnya.  
8. Wisata Sosial 
Wisata Sosial adalah pengorganisasian suatu 
perjalanan murah serta mudah untuk memberi kesempatan 
kepada golongan masyarakat ekonomi lemah untuk 
mengadakan perjalanan misalnya buruh, petani, atau 
mahasiswa. 
9.Wisata Pertanian 
Wisata Pertanian adalah pengorganisasian 
perjalanan yang dilakukan ke proyek-proyek pertanian, 
perkebunan, dan sebagainya dimana wisatawan 
rombongan dapat mengadakan kunjungan dan peninjauan 
untuk studi atau sekedar melihat-lihat sekelilingnya sambil 
menikmati segarnya tanaman beranekaragam dan 
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suburnya pembibitan berbagai jenis sayur mayur dan 
palawija disekitar perkebunan yang dikunjungi. 
10. Wisata Maritim atau Bahari 
Jenis wisata ini banyak dikaitkan dengan kegiatan 
olahraga air, seperti di danau, pantai, atau memancing, 
berlayar, menyelam sambil melakukan pemotretan, 
kompetisi berselancar, balapan mendayung, berkeliling 
melihat taman laut dengan pemandangan yang indah dari 
permukaan air, serta berbagai rekreasi perairan. 
11. Wisata Cagar Alam 
Jenis wisata ini banyak diselenggarakan oleh agen 
atau biro perjalanan yang mengkhususkan wisata dengan 
jalan mengatur wisata ketempat cagaralam atau hutan 
lindung. 
12. Wisata Buru 
Jenis wisata ini banyak dilakukan di negera yang 
memiliki daerah atau tempat berburu yang dibenarkan oleh 
pemerintah yang digalakan ole agen atau biro perjalanan. 
Wisata buru ini diatur dalam bentuk safari buru ke daerah 
atau hutan. 
13. Wisata Pilgrim 
Jenis wisata ini sedikit banyak dikaitkan dengan 
agama, sejarah, adat-istiadat dan kepercayaan umat atau 
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kelompok dalam masyarakat yang dilakukan baik 
perorangan maupun rombongan yang berkunjung 
ketempat suci, kemakam-makan orang besar atau 
pemimpin yang diagungkan, kebukit atau gunung yang 
dianggap keramat, tempat pemakaman tokoh atau 
pemimpin sebagai manusia ajaib penuh legenda. Wisata 
Pilgrim ini banyak dihubungkan dengan niat atau hasrat 
sang wisatawan untuk memperoleh restu, kekuatan batin, 
keteguhan iman dan tidak jarang pula untuk tujuan 
memperoleh berkah dan kekayaan melimpah. Di negara 
kita banyak tempat suci atau keramat yang dikunjungi oleh 
umat-umat beragama tertentu misalnya seperti Candi 
Prambanan, Pura Besakih di Bali, makam Wali Songo, dan 
lain sebagainya. 
14. Wisata Bulan Madu 
Wisata ini merupakan perjalanan yang dilakukan 
oleh pasangan pengantin baru yang diselenggarakan oleh 
agen atau biro perjalanan dengan fasilitas yang istimewa 
atau khusus yang sedang berbulan madu dengan fasilitas 
khusus dan tersendiri demi kenikmatan perjalanan dan 
kunjungan mereka. 
15. Wisata Petualangan 
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Wisata Petualangan adalah jenis wisata yang 
melakukan kegiatan wisata seperti masuk hutan belantara 
yang tadinya belum pernag dijelajah, mendaki tebing yang 
terjal, terjun kedalam sungai yang curam, arung jeram 
menyusuri goa dan susur pantai. 
B. Tinjauan Pustaka 
Pada penelitian ini, peneliti menemukan penelusuran literatur dari 
penelitian-penelitian sebelumnya guna pemetaan persamaan dan 
perbedaan terhadap penelitian ini. Dalam melakukan penelitian skripsi, 
kadang ada tema yang berkaitan dengan peneliti teliti sekalipun arah dan 
tujuan yang diteliti berbeda. Dari penelitian sebelumnya ditemukan 
beberapa sumber.  
Pertama, penelitian yang berjudul “Analisis Partisipasi 
Masyarakat dalam Memanfaatkan Objek Wisata Rotan di Desa Trangsan, 
Gatak, Sukoharjo”. Disusun oleh Desi Christiani Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis, Universitas Sebelas Maret Surakarta tahun 2017. Persamaan 
penelitian dengan yang peneliti lakukan saat ini adalah objek yang 
dijadikan penelitian sama-sama Desa Wisata Rotan di Desa Trangsan 
Sukoharjo. Dengan diubahnya menjadi desa wisata rotan diharapkan 
wisatawan yang berkunjung semakin meningkat sehingga produksi 
kerajinan rotannya pun juga ikut meningkat. Kemudian pembeda dengan 
yang peneliti lakukan adalah penelitian terdahulu lebih menekankan pada 
bagaimana partisipasi masyarakat dalam memanfaatkan objek wisata rotan 
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di desa Trangsan itu sendiri. Sedangkan penelitian yang peneliti lakukan 
lebih ke bagaimana strategi re-branding desa wisata rotan di Trangsan, 
Sukoharjo. 
Kedua, penelitian yang berjudul “Perancangan Strategi Kreatif 
Re-branding Griyo Kulo Desa Nglebak – Tawangmangu”. Disusun oleh 
Monica Larasati, Fakultas Sastra dan Seni Rupa, Universitas Sebelas 
Maret Surakarta tahun 2010. Persamaan penelitian dengan yang dilakukan 
peneliti saat ini adalah bagaimana cara pemerintah desa setempat 
merancang strategi re-branding sehingga diharapkan mampu 
meningkatkan kunjungan wisatawan. Kemudian, pembeda dari yang 
peneliti lakukan adalah  dari penelitian terdahulu hanya menekankan pada 
media untuk mendukung kegiatan re-branding saja, sedangkan yang 
peneliti lakukan adalah bagaimana pemerintah desa Trangsan setelah 
adanya re-branding bisa mengkomunikasikan kepada masyarakat luas 
tidak hanya melalui media akan tetapi juga melalui event-event yang 
dilaksanakan oleh pemerintah desa Trangsan. 
Ketiga, Penelitian yang berjudul “Re-branding Kampung Wisata 
Sanan untuk Meningkatkan Brand Image Sebagai Pusat Oleh-oleh Keripik 
Tempe. Disusun oleh Karindra Dewi Puspitasari, Jurusan Seni dan Desain, 
Fakultas Sastra, Universitas Negeri Malang tahun 2017. Persamaan 
penelitian dengan yang peneliti lakukan saat ini adalah untuk 
meningkatkan wisatawan, diperlukan beberapa strategi branding dan 
dengan media-media yang sesuai untuk melakukan promosi. Strategi 
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branding itu sendiri meliputi positioning, brand identity, brand 
personality, dan  brand communication. Kemudian pembeda dengan yang 
peneliti lakukan adalah penelitian terdahulu menggunakan metode 
penelitian kualitatif sedangkan metode penelitian yang digunakan oleh 
peneliti adalah metode penelitian eksploratif. Dimana penelitian 
eksploratif dapat dikatakan sebagai penelitian pendahuluan dikarenakan 
tipe penelitian ini mencoba menggali informasi atau permasalahan yang 
relatif masih baru. 
C. Kerangka Berfikir 
Untuk memudahkan peneliti dalam melaksanakan penelitian 
mengenai re-branding desa wisata rotan di Desa Trangsan, Kecamatan 
Gatak,  Kabupaten  Sukoharjo maka peneliti membuat kerangka berfikir 
sebagai panduan sehingga tujuan penelitian ini dapat tercapai dengan baik.  
 
 
 
 
 
Keterangan: 
Pada bagan di atas yang menjadi sasaran Input adalah aktifitas-
aktifitas Desa Wisata Rotan di Trangsan, Sukoharjo. Aktifitas-aktifitas ini 
merupakan upaya apa saja digunakan oleh pemerintah desa Trangsan dalam 
 Aktifitas-aktifitas 
yang menunjang 
perubahan Desa 
Wisata Rotan  
Trangsan, Kab. 
Sukoharjo 
Proses Re- Branding: 
Re-naming 
Re-design 
Launching 
Evaluating 
Wisatawan yang 
berkunjung ke Desa 
Wisata Rotan 
Trangsan  
meningkat 
Input Output Proses  
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mengdobrak kembali industri rotan yang beberapa tahun yang lalu 
mengalami krisis. Hingga akhirnya diubahlah desa tersebut mejadi desa 
wisata rotan agar masyarakat domestik mengetahui keberadaanya kembali. 
Langkah selanjutnya dari bagan di atas adalah proses, bagaimana 
upaya pemerintah Desa Trangsan mengubah nama menjadi Desa Wisata 
Rotan. Setelah dilakukannya re-branding, pemerintah desa menyusun 
strategi apa yang digunakan untuk mem-branding desanya. 
Langkah terakhir yaitu output, dalam hal ini diharapkan setelah 
melakukan re-branding masyarakat domestik maupun luar negeri  mengenal 
kembali desa wisata rotan tersebut. Sehingga wisatawan yang berkunjung 
semakin meningkat.  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan penelitian 
deskriptif Eksploratif. “Metode deskriptif eksploratif dilakukan apabila 
pengetahuan tentang suatu gejala yang akan diselidiki masih kurang sekali 
atau bahkan tidak ada. Kadang-kadang penelitian semacam itu disebut 
feseability study yang bermaksud memperoleh data awal”. Tanzeh 
(2009:15) 
Menurut Given dalam Jurnal Study Komunikasi dan Media Vol. 22 
mengatakan bahwa penelitian eskploratif diperlukan untuk mencari faktor-
faktor yang penting sebagai faktor penyebab timbulnya kesukaran-
kesukaran. Penelitian eksploratif bisa dianggap sebagai langkah pertama 
yang diharapkan bisa dipergunakan untuk merumuskan persoalan dimana 
pemecahan persoalan tersebut mungkin bisa dipecahkan dengan 
mempergunakan jenis penelitian lain. Oleh karena itu, penelitian 
eksploratif itu hanya mencari ide-ide atau hubungan-hubungan baru, maka 
tidak ada suatu perencanaan yang formal untuk itu, sehingga 
pelaksanaannya tergantung pada kepandaian serta daya imaginasi dari 
research worker yang bersangkutan. Tujuan dari penelitian eksploratif 
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adalah untuk memproduksi generalisasi yang diturunkan dari proses 
induktif tentang grup, proses, aktivitas, atau situasi yang dipelajari.  
Penelitian eksploratif umumnya merupakan tahap awal untuk 
penelitian selanjutnya yang lebih sistematik. Penelitian eksplorasi jarang 
menghasilkan jawaban yang pasti, penelitian ini lebih menggali tentang 
apa sebenarnya yang terjadi dengan kondisi fenomena sosial tertentu 
(lebih menekankan pada pertanyaan “Apa/ What). Penelitian eksploratif 
memerlukan kreativitas, fleksibilitas dengan rancangan  penelitian yang 
bisa terus berubah mengingat belum ada panduan dalam menemukan data 
atau informasi yang penting, karena itu penelitian eksploratif seringnya 
menggunakan teknik kualitatif dalam pengumpulan data serta tidak terlalu 
terpaku pada teori dan pertanyaan penelitian yang disusun sejak awal. 
Dengan pertanyaan “what”, peneliti memperoleh jawaban atau pertanyaan 
tersebut akan memberikan pemahaman dan pengertian secara mendalam 
terhadap suatu objek. Informasi yang terdapat dalam jenis riset eksploratif 
ini sifatnya sangat longgar, fleksibel dan tidak terstruktur. Jumlah 
sampelnya tidak perlu banyak, dan jika analisis dari data primer, ia lebih 
bersifat kualitatif. 
Martono dalam Jurnal Study Komunikasi dan Media Vol. 22  
menjelaskan bahwa penelitian eksploratif dapat dikatakan sebagai 
penelitian pendahuluan dikarenakan tipe penelitian ini mencoba menggali 
informasi atau permasalahan yang relatif masih baru. Gejala tersebut 
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belum pernah menjadi bahan kajian sebelumnya. Penelitian ini bertujuan 
untuk: 
1. Menjadikan penelitian lebih dekat dengan fakta atau gejala 
sosial yang mendasar dan penelitian menunjukkan kepedulian 
di dalamnya. 
2. Mengembangkan pengalaman mengenai gejala sosial yang 
terjadi di dalam masyarakat. 
3. Menghasilkan ide dan mengembangkan teori-teori tentatif yang 
mampu memprediksi terjadinya gejala sosial. 
4. Menentukan kelayakan untuk dapat melakukan riset tambahan 
atau lanjutan.  
5. Merumuskan pertanyaan dan menemukan masalah-masalah 
untuk dapat diselidiki secara lebih sistematis.  
6.  Mengembangkan teknik dan arah bagi penelitian masa depan. 
Penelitian eskplorasi berusaha menjelajah atau menggambarkan 
apa yang terjadi termasuk siapa, kapan, dimana, atau berhubungan dengan 
karakterisktik satu gejala atau masalah sosial, baik pola, bentuk, ukuran, 
maupun distribusi. Pertanyaan-pertanyaan ini bertujuan untuk mengetahui 
suatu gejala atau peristiwa dengan melakukan penjajakan terhadap 
berbagai hal yang berhubungan dengan gejala  tersebut. Penjajakan 
dilakukan secara tidak sistematis dan juga terkontrol, dalam artian tidak 
didasarkan atas hipotesis dan sampel dalam jumlah yang pasti. Melalui 
informasi yang dikumpulkan, masalah sosial ataupun masalah komunikasi 
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yang diselidiki akan semakin lebih jelas. Informasi yang diperlukan sangat 
longgar, fleksibel dan tidak terstruktur, sampel tidak terlalu banyak, 
analisis dari data primer lebih bersifat kualitatif, sehingga hasil/output 
sangat tentatif, pada umumnya dilanjutka n dengan penelitian yang bersifat 
konklusif.  
B. Waktu dan Tempat Penelitian 
Lokasi yang dijadikan penelitian adalah Desa Trangsan, Kec. 
Gatak, Kab. Sukoharjo, Jawa Tengah. Sedangkan waktu penelitian akan 
dimulai pada bulan Mei 2019 sampai dengan September 2019. 
C. Sumber Data 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber 
asalnya atau di lapangan yang merupakan data empirik. Data empirik 
yang dimaksud adalah hasil wawancara dengan beberapa pihak atau 
informan yang benar-benar berkompeten dan bersedia memberikan 
data dan  informasi yang dibutuhkan dan relevan dengan kebutuhan 
penelitian. Salah satunya adalah Kepala Desa Trangsan yang akan 
menjadi salah satu informan peneliti. 
  Sumber data primer adalah informan. Informan merupakan sumber 
data berupa orang dari beberapa informan  yang diharapkan dapat 
terungkap kata-kata dan tindakan dengan melalui wawancara 
terstruktur. Wawancara terstruktur dalam (Herdiansyah, 2015:63-66) 
merupakan wawancara dimana peneliti menggunakan pedoman 
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wawancara yang telah tersusun secara sistematis serta lengkap dalam 
pengumpulan data. Pedoman wawancara yang digunakan berupa garis-
garis besar permasalahan yang akan ditanyakan.  
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari hasil telaah bacaan 
ataupun kajian pustaka, buku-buku atau literatur yang terkait dengan 
permasalahan yang sedang diteliti, internet, dokumen ataupun arsip, 
dan laporan yang bersumber dari lembaga terkait yang relevan dengan 
kebutuhan data dalam penelitian.    
D. Subjek dan Objek Penelitian 
Objek pada penelitian ini adalah Desa Wisata Rotan yang ada di 
Trangsan, Sukoharjo. Sedangkan Subjek penelitian ini adalah pihak-pihak 
yang berkaitan dengan Desa Wisata Rotan. Informan dalam penelitian ini 
memiliki peran dalam perubahan nama yang dilakukan oleh  pemerintah 
desa Trangsan dan memiliki tanggungjawab dalam mengelola desa Wisata 
Rotan di Trangsan, Sukoharjo itu sendiri. Informan tersebut meliputi 
Kepala Desa Trangsan sekaligus menjabat sebagai Ketua Forum Rembug 
Claster Industri Rotan Desa Trangsan, ketua POKDARWIS desa 
Trangsan, Pengrajin Rotan desa Trangsan, Kasi Pariwisata Kab. 
Sukoharjo. 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data merupakan strategi untuk mendapatkan 
data yang diperlukan. Pengumpulan data dalam penelitian ini bertujuan 
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untuk mendapatkan bahan-bahan keterangan, kenyataan-kenyataan dan 
informasi yang dapat dipercaya untuk memperoleh data yang diinginkan. 
Dalam penelitian digunakan teknik-teknik, prosedur, alat-alat serta 
kegiatan nyata. Proses pengumpulan data dapat dilakukan melalui 
dokumentasi, pengamatan, dan wawancara.  
 Oleh karena itu, untuk mendapatkan data-data yang diinginkan 
peneliti menggunakan metode pengumpulan data sebagai berikut: 
1. Wawancara  
Wawancara adalah percakapan yang memiliki tujuan tertentu oleh 
dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) sebagai pengaju atau 
pemberi pertanyaan, dengan yang diwawancarai sebagai pemberi 
jawaban (Barowl & Suwandi, 2008: 127).  
Teknik wawancara yang akan dilakukan oleh peneliti adalah teknik 
wawancara mendalam (depth interview). Wawancara mendalam adalah 
suatu cara mengumpulkan data atau informasi secara langsung bertatap 
muka dengan informan agar mendapatkan data lengkap dan mendalam. 
Jenis wawancara yang akan dilakukan oleh peneliti adalah jenis 
wawancara terstruktur yaitu wawancara dimana peneliti menggunakan 
pedoman wawancara yang telah tersusun secara sistematis serta 
lengkap dalam pengumpulan data. Pedoman wawancara yang 
digunakan berupa garis-garis besar permasalahan yang akan 
ditanyakan. Narasumber dalam penelitian ini yaitu Kepala Desa 
Trangsan sekaligus menjabat sebagai Ketua Forum Rembug Claster 
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Industri Rotan Desa Trangsan, ketua POKDARWIS desa Trangsan, 
masyarakat desa Trangsan, Dinas Pariwisata Kec. Sukoharjo. 
2. Observasi  
Herdiansyah (2015:131-132) mendefinisikan sebagai suatu proses 
melihat, mengamati, dan mencermati serta “merekam” perilaku secara 
sistematis untuk suatu tujuan tertentu. Observasi yaitu kegiatan 
mencari data yang dapat digunakan untuk memberikan suatu 
kesimpulan atau diagnosis. 
 Dalam observasi ini peneliti terlibat dalam kegiatan yang sedang 
diamati atau yang digunakan sebagai sumber data penelitian. Selain 
itu, peneliti juga turut serta melakukan apa yang dikerjakan oleh 
sumber data. Dengan observasi partisipan ini, maka peneliti akan 
memperoleh data lebih lengkap. Dengan demikian, maksud observasi 
disini adalah suatu kegiatan pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara pengamatan terhadap objek penelitian yang kemudian dicatat 
sehingga dapat dijadikan sebagai data. 
Dalam teknik observasi, peneliti melakukan pengamatan terhadap 
“Strategi  Re-Branding Pemerintah Desa Trangsan Kabupaten 
Sukoharjo dalam Mempromosikan Desa Wisata Rotan”.  
3. Dokumentasi  
Dalam penelitian  ini dokumen dapat berupa data-data mengenai 
objek penelitian, foto-foto kegiatan dan sebagainya yang dapat menjadi 
data hasil pendukung penelitian.   
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F. Keabsahan Data 
Teknik pemeriksaan data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah triangulasi. Triangulasi adalah teknik pemeriksaan data yang 
memanfaatkan sesuatu yang lain. Di luar data itu untuk keperluan 
pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data itu. Menurut 
Sabarguna dalam bukunya Analisis Data pada Penelitian Kualitatif 
(2008:60) Triangulasi adalah mencocokkan (cross chech) antara hasil 
wawancara, atau observasi dengan bukti dokumen, atau pendapat yang 
lain. Denzim dalam (Moleong, 2007:330-332) membedakan empat macam 
Triangulasi sebagai teknik pemeriksaan, yaitu pemanfaatan penggunaan 
sumber, metode, penyidik dan teori.  
Penelitian ini menggunakan triangulasi sumber yang berarti 
membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi 
yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda dalam penelian 
kualitatif, menurut Patton dalam (Moleong, 2007:330) 
Menurut Moleong (2007:330-331) penelitian menggunakan 
triangulasi sumber dapat dilakukan dengan cara: 
(1) Membandingkan data hasil pengamatan dengan data 
wawancara, (2) membandingan apa yang dikatakan orang secara 
pribadi, (3) membandingkan apa yang dikatakan orang-orang 
tentang situasi penelitian dengan apa yang dikatakannya 
sepanjang waktu, (4) membandingkan keadaan dan perspektif 
seseorang dengan berbagai pendapat dan pandangan orang seperti 
rakyat biasa, orang yang berpendidikan menengah atau tinggi, 
orang berada, orang pemerintahan, (5) membandingkan hasil 
wawancara dengan isi suatu dokumen yang berkaitan  
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Menurut Patton dalam (Moleong, 2007: 331) dalam penelitian 
menggunakan triangulasi sumber ini jangan sampai mengharapkan bahwa 
hasil pembandingan tersebut merupakan kesamaan pandangan, pendapat, 
atau pemikiran. Yang terpenting adalah bisa mengetahui adanya alasan-
alasan terjadinya perbedaan-perbedaan tersebut.   
G. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data kualitatif digunakan untuk menggambarkan 
secara sistematis fakta-fakta dan data-data yang diperoleh. Miles dan 
Huberman mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data kualitatif 
dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus-menerus samapai 
tuntas, sehingga datanya sudahjenuh. Aktivitas dalam analisis  data yaitu 
data reduction, data display, dan conclusion drawing/verification 
(Sugyono, 2013:246) 
1. Data Reduction (Reduksi Data)  
Data yang diperoleh dari lapangan yang jumlahnya cukup 
banyak. Untuk itu, maka perlu dicatat secara teliti dan rinci. 
Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal pokok, 
memfokuskan pada hal-hal yang penting kemudian dicari tema 
dan polanya. 
Dengan demikian data yang telah direduksi atau 
memberikan gambaran yang lebih jelas, dan mempermudah 
peneliti untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya dan 
mencarinya bila diperlukan. 
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2. Data Display (Penyajian Data) 
Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah 
mendisplaykan data.  Dalam penelitian kualitatif, penyajian 
data bisa dilakukan dalam bentuk uraian singkat, bagan, 
hubungan antar kategori, flowchart, dan lain sebagainya. Yang 
paling sering digunakan adalah dengan teks yang bersifat 
naratif. Dengan mendisplaykan data, maka akan memudahkan 
untuk memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja 
selanjutnya berdasarkan apa yang telah difahami tersebut. 
Selanjutnya disarankan dalam melakukan display data, selain 
dengan teks naratif juga dapat berupa grafik, matrik, network 
(jejaring kerja) dan chart. 
3. Conclusion Drawing/verification 
Langkah selanjutnya adalah penarikan kesimpulan dan 
verifikasi. Kesimpulan dalam penelitian kualitatif adalah 
merupakan temuan baru yang sebelumnya belum pernah ada. 
Temuan dapat berupa deskripsi atau gambaran atau obyek yang 
sebelumnya masih remang-remang atau gelap sehingga setelah 
diteliti menjadi jelas, dapat berupa hubungan kausal atau 
interaktif, hipotesis atau teori. Data display yang ditemukan 
pada tahap awal bila telah didukung oleh data-data yang 
mantap, maka data dapat dijadikan kesimpulan yang kredibel.  
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Deskripsi Objek Penelitian 
1. Desa Trangsan 
a. Profile Desa Trangsan 
Desa Trangsan adalah produsen kerajinana rotan sejak 
tahun 1927 dan terus berkembang sampai sekarang. Selain itu, desa 
Trangsan juga sebagai sentra terbesar di Provinsi Jawa Tengah. 
Keterampilan membuat mebel dan kerajinan rotan pada mulanya 
membuat mebel dan kerajinan rotan pada mulanya hanya dimiliki 
oleh penduduk Desa Trangsan secara turun temurun, 
pembuatannya dilakukan di rumah-rumah penduduk. Produk 
kerajinan rotan yang dihasilkan mempunyai keunikan, spesifik dan 
daya tarik tersendiri hingga mancanegara. 
Desa Trangsan merupakan salah satu desa yang ada di 
Kecamatan Gatak. Desa Trangsan berada pada ketinggian 718 
meter diatas permukaan laut (dpl). Jarak Desa Trangsan dengan 
pusat pemerintahan Kecamatan Gatak sejauh 1 km, sedangkan 
jarak Desa Trangsan dengan pusat pemerintahan Kota Sukoharjo 
sejauh 20 km. Desa Trangsan memiliki wilayah seluas 248.256 Ha 
yang terdiri dari 10 RW dan 37 RT. Adapun batas-batas Desa 
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Trangsan dengan wilayah lain secara administratif sebagai berikut : 
(Profil Monografi Statistik Desa Trangsan) 
Sebelah Utara : Desa Ngemplak dan Desa Mayang 
Sebelah Selatan : Desa Luwang 
Sebelah Barat : Desa Wironanggan 
Sebelah Timur : Desa Trosemi dan Desa Waru 
b. Visi dan Misi 
Demokratisasi memiliki makna bahwa penyelenggaraan 
pemerintahan dan pelaksanaan pembangunan di desa harus 
mengakomodasi aspirasi dari masyarakat melalui Badan 
Permusyawaratan Desa dan Lembaga Kemasyarakatan yang ada 
sebagai mitra Pemerintah Desa yang mampu mewujudkan peran 
aktif masyarakat agar masyarakat senantiasa memiliki dan turut 
serta bertanggungjawab terhadap perkembangan kehidupan 
bersama sebagai sesama warga desa sehingga diharapkan adanya 
peningkatan taraf hidup dan kesejahteraan masyarakat melalui 
penetapan kebijakan, program dan kegiatan yang sesuai dengan 
esensi masalah dan prioritas kebutuhan masyarakat. 
Atas dasar pertimbangan tersebut di atas, maka untuk jangka 
waktu 6 (enam) tahun ke depan diharapkan proses pembangunan 
desa, penyelenggaraan pemerintah desa, pemberdayaan masyarakat 
di desa, partisipasi masyarakat, siltap Kepala Desa dan perangkat, 
operasional Pemerintah Desa, tunjangan operasional BPD, dan 
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Intensif RT/RW dapat benar-benar mendasarkan pada prinsip 
keterbukaan dan partisipasi masyarakat sehingga secara bertahap 
Desa Trangsan dapat mengalami kemajuan. Untuk itu, dirumuskan 
Visi dan Misi: 
a. Visi Desa 
“Terwujudnya desa yang sejahtera dan mandiri dengan 
landasan Rukune Keluarga, Rukune Warga dan Majunya 
Pembangunan”. 
Rumusan Visi tersebut merupakan suatu ungkapan dari 
suatu niat yang luhur untuk memperbaiki dalam 
Penyelenggaraan Pemerintahan dan Pelaksanaan 
Pembangunan di Desa Trangsan baik secara individu maupun 
kelembagaan sehingga 6 (enam) tahun ke depan Desa 
Trangsan mengalami suatu perubahan yang lebih baik dan 
peningkatan kesejahteraan masyarakat dilihat dari segi 
ekonomi dengan dilandasi semangat kebersamaan dalam 
Penyelenggaraan Pemerintah dan Pelaksanaan Pembangunan.  
b. Misi Desa 
1) Pemerataan hasil Pembangunan yang terencana dan 
terarah. 
2) Membuka lebar-lebar investor masuk ke Desa Trangsan. 
3) Menjadikan Desa Wisata Rotan Trangsan yang maju dan 
berkesinambungan. 
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4) Mewujudkan Pertanian yang baik dan maju. 
5) Bersama-sama rakyat membangun Desa yang lebih baik 
dan bermartabat. 
c. Kebijakan Pembangunan 
Program Desa diawali dari musyawarah Desa yang dihadiri oleh 
tokoh-tokoh masyarakat, tokoh Agama, RT/RW, Pemerintah Desa 
beserta BPD dalam rangka penggalian gagasan tersebut dapat 
diketahui permasalahan yang ada di Desa dan Kebutuhan apa yang 
diperlukan oleh masyarakat sehingga aspirasi seluruh lapisan 
masyarakat bisa tertampung. 
Sebagai tim penyusun berperan aktif membantu pemeritah Desa 
dalam membahas dan menyepakati proses pembangunan di desa, 
penyelenggaraan pemerintahan di desa, pemberdayaan masyarakat 
di desa, partisipasi masyarakat, siltap Kepala Desa dan perangkat, 
operasional Pemerintah Desa, tunjangan operasional BPD, dan 
Intensif RT/RW. Pemerintah Desa beserta BPD membahas dan 
menyepakati program proses pembanguna  di desa, 
penyelenggaraan pemerintahan di desa, pemberdayaan masyarakat 
di desa, partisipasi masyarakat, siltap Kepala Desa dan perangkat, 
operasional Pemerintah Desa, tunjangan operasional BPD, dan 
Intensif RT/RW, dalam hal ini menyusunnya yang bersifat 
mendesak dan harus dilakukan dengan segera dalam arti menyusun 
skala prioritas.  
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a. Arah Kebijakan Pembangunan Desa 
1) Arah Pengelolahan Pendapatan Desa 
a) Pendapatan Desa bersumber APB Des dan Dana dari 
Pemerintah. 
b) Pendapatan Asli Desa dikelola oleh Kepala Dusun 
dibantu oleh Perangkat Desa sesuai dengan wilayahnya 
masing-masing kemudian diserahkan ke Bendahara 
Desa. 
c) Pendapatan dari APB Des dan dari Pemerintah dikelola 
oleh bendahara Desa. 
2) Arah Pengelolahan Belanja Desa 
a) Belanja Kepala Desa dan perangkat desa. 
b) Intensif RT dan RW 
c) Operasional Lembaga kemasyarakatan Desa. 
d) Tunjangan operasional BPD. 
e) Program operasional Pemeritahan Desa. 
f) Program Pelayanan Dasar. 
g) Program pelayanan dasar Infrastruktur. 
h) Program kebutuhan primer pangan. 
i) Program pelayanan dasar pendidikan. 
j) Program pelayanan kesehatan. 
k) Program kebutuhan primer Sandang. 
l) Program Penyelenggaraan Pemerintah Desa. 
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m) Program Pemberdayaan Masyarakat Desa 
n) Program Ekonomi produktif 
o) Program Peningkatan Kapasitas Sumberdaya Aparatur 
Desa. 
p) Program penunjang Peringatan Hari-hari Besar. 
q) Program Dana Bergulir. 
r) Pengembangan Desa Wisata 
s) Pengembangan BUM Desa. 
3) Kebijakan Umum Anggaran 
Pemerintah Desa bersama BPD melaksanakan 
musyawarah guna membahas dan menyepakati anggaran 
yang dibutuhkan selama setahun dengan menggunakan 
tolok ukur pada tahun-tahun sebelumnya yang kemudian 
dituangkan dalam APBDes. 
b. Program Pembangunan Desa 
1) Belanja Kepala Desa dan Perangkat Desa. 
2) Intensif RT dan RW. 
3) Operasional Lembaga Kemasyarakatan Desa. 
4) Tunjangan operasional BPD 
5) Program Operasional Pemerintahan Desa. 
6) Program Pelayanan Dasar. 
7) Program Pelayanan Dasar Infrastruktur. 
8) Program Kebutuhan Primer Pangan. 
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9) Program Pelayanan Dasar Pendidikan. 
10) Program Pelayanan Kesehatan. 
11) Program Kebutuhan Primer Sandang. 
12) Program Penyelenggaraan Pemerintah Desa. 
13) Program Ekonomi Produktif 
14) Program Peningkatan Kapasitas Sunberdaya Aparatur Desa. 
15) Program Penunjang Peringatan Hari-hari Besar. 
16) Program Dana Bergulir. 
17) Pengembangan Desa Wisata. 
18) Pengembangan BUMDes. 
c. Strategi Pencapaian 
1) Strategi 
Program Desa Trangsan dilaksanakan dengan mengacu 
pada strategi-strategi yang disusun berdasarkan kondisi 
sosial ekonomi masyarakat. 
2) Menetapkan Desa Trangsan sebagai Desa yang lebih maju 
dalam membangun Desa dengan kebersamaan, fokus 
pengembangan ekonomi yaitu pada pertanian dan usaha 
ekonomi mikro yang memiliki keunggulan komparatif dan 
diandalkan untuk dapat meningkatkan pendapatan 
masyarakat. 
3) Menyusun langkah-langkah operasional pembangunan 
Desa. 
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a) Orientasi pengembangan diarahkan pada peningkatan 
ekonomi masyarakat. 
b) Peningkatan kualitas SDM melalui pendidikan dan 
pelatihan. 
c) Peningkatan peran masyarakat melalui pemberdayaan 
masyarakat. 
d) Meningkatkan kualitas hidup masyarakat melalui 
peduli kesehatan. 
e) Melestarikan kehidupan sosial masyarakat yang 
berdasarkan nilai-nilai religius. 
f) Peningkatan Pertanian dengan pengaturan pola tanam 
serta perbaikan saran prasarananya. 
4) Menetapkan Prioritas Pengembangan Desa 
a) Pembangunan Desa diarahkan pada infrastruktur 
pedesaan. 
b) Pembangunan sarana dan prasarana umum. 
c) Pembangunan fasilitas penunjang pembangunan 
ekonomi. 
d) Pembangunan sarana prasarana pertanian. 
e) Pembangunan sarana prasarana penunjang Desa 
Wisata. 
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Susunan Organisasi Dan Tata Kerja Pemerintah Desa 
Trangsan, Kabupaten Sukoharjo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bagan 1: Susunan Organisasi Dan Tata Kerja Pemerintah Desa 
Trangsan, Kabupaten Sukoharjo, 2019 
 
 
2. Desa Wisata Rotan Trangsan 
a. Profile Desa Wisata Rotan Trangsan 
Desa Wisata Rotan Trangsan adalah desa wisata minat khusus 
dan unik. Selain sebagai daerah tujuan wisata alternatif, desa 
wisata industri ini menghadirkan berbagai jenis peluang, kerjasama 
dalam bidang industri permebelan dengan skala yang tak terbatas. 
KEPALA DESA 
Mujiman 
NIK. 3311111007650001 
 
SEKRETARIS DESA 
Agung Triyanto. S.T 
NIK. 3311111009760002 
 
KAUR KEUANGAN 
Cucut Widiyantari 
NIK. 3311117004810002 
 
KAUR TATA USAHA  
Saebani 
NIK. 3311111108790002 
 
KAUR PERENCANAAN 
Triyanto 
NIK. 3311111811700001 
 
KASI PEMERINTAHAN 
Sugeng Widodo 
NIK. 3311112101710003 
 
KASI KESEJAHTERAAN 
Suwanto 
NIK. 3311111606690004 
 
KADUS I 
Suprapto 
NIK. 3311110607670002 
 
KADUS III 
Mugiyana 
NIK. 3311110705700003 
 
KADUS II 
Trianto 
NIK. 3311113107760004 
 
KADUS IV 
Ricko Putra 
NIK. 3311111307940001 
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Selain itu juga menghadirkan wisata edukasi bagi individu, 
kelompok organisasi, komunitas untuk mengenal, mempelajari 
serta praktek langsung di lapangan.  
Desa Wisata Rotan Trangsan  ini terletak Barat Daya dari 
kota Solo dan dapat ditempuh sekitar 20 menit saja. Jarak tempuh 
dari Bandara Adi Soemarmo (SOC) ke arah selatan hanya 30 
menit. Desa ini juga memiliki fasilitas di mana truk kontainer 
diperbolehkan memasuki desa.  
b. Tujuan  
Pengembangan kawasan Trangsan secara terpadu sebagai 
Desa Wisata yang berbasis sebagai kawasan industri kerajinan 
rotan, kawasan wisata dan kawasan budaya akan menjadi salah 
satu unggulan daerah.   
c. Visi 
Menjadikan kawasan Trangsan sebagai Desa Wisata unggulan 
terpadu melalui pengembangan Industri Rotan, Pusat Pendidikan 
dan Latihan Kerajinan, Pusat Inkubasi, dan merupakan tuhuan 
Wisata Lingkungan serta Sosial Budaya sehingga menjadi salah 
satu identitas Kabupaten Sukoharjo.  
d. Misi 
1) Meningkatkan, mengembangkan serta memberdayakan Industri 
dan Kerajinan Rotan sebagai Core Busines dan trademark Desa 
Trangsan 
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2) Menjadi kawasan industri terpadu yang tertata, nyaman serta 
kondusif bagi semua stakeholder. 
3) Meningkatkan kemampuan dan keterampilan sumber daya 
manusia pelaku industri otan Trangsan. 
4) Membangun kelembagaan Desa dan meningkatkan Capacity 
Building Komunitas Masyarakat Desa Trangsan. 
5) Menyiapkan Desa Trangsan sebagai Klaster yang 
memungkinkan intervensi dari berbagai pihak guna 
mengembangkan ke arah yang lebih baik.  
B. Sajian Data  
1. Desa Trangsan sebagai Desa Wisata Rotan 
Dari keseluruhan data yang telah diperoleh peneliti selama 
dilapangan melalui wawancara, observasi dan dokumentasi diketahui 
bahwa Pemerintah Desa Trangsan, Kabupaten Sukoharjo  menerapkan 
strategi re-branding untuk mempromosikan desa wisata rotan. Bentuk 
spesifik re-branding yang dilakukan oleh Pemerintah Desa Trangsan 
mencakup perubahan nama dan citra (simbol visual, warna, auditory 
mnemonics, dan lain sebagainya) hingga redefinisi dan positioning 
merek.  
Pembangunan pada sektor pariwisata merupakan salah satu 
bagian dari pembangunan Nasional yang bertujuan untuk 
pengembangan suatu daerah dan meningkatkan perekonomian. Seiring 
dengan berkembangnya zaman banyak sekali muncul desa-desa wisata 
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yang tersebar di wilayah indonesia khususnya di Jawa Tengah sendiri 
seperti Kampung Batik Laweyan, Desa Industri Gitar, Mebel Kayu, 
dan lain sebagainya. Banyaknya desa wisata yang didirikan, memicu 
desa Trangsan untuk melakukan re-branding desanya menjadi desa 
wisata rotan. Sektor pariwisata dianggap mampu menjadikan desa 
Trangsan sebagai wisata industri rotan yang bisa menaikkan jumlah 
wisatawan yang kemudian berimbas pada kenaikan ekonomi 
warganya. 
Faktor pendorong dilakukannya re-branding sebagai desa 
wisata ini berawal dari keresahan dan desakan warga Desa Trangsan 
agar industri rotan yang ada di Desa Trangsan tidak hanya dikenal oleh 
warga luar negeri saja melainkan juga warga domestik. Karena 
memang lucunya, Desa Trangsan ini mampu menembus pasar luar 
negeri baik ke Eropa, Amerika, Jepang dan lain-lain. Tetapi 
masyarakat domestik khususnya masyarakat di Jawa Tengah dan 
sekaridenan Solo tidak ada yang tau bahwa di Desa Trangsan tersebut 
merupakann industri pengrajin rotan besar di Kabupaten Sukoharjo.  
Selain masalah di atas, terpuruknya industri rotan yang melanda Desa 
Trangsan pada tahun 2008-2009 juga menjadi alasan Pemerintah Desa 
Trangsan untuk membranding desanya kembali kepada khalayak.  
“....Kita berfikir kenapa desa kita tidak diubah saja menjadi 
desa wisata. Dengan harapan nantinya desa Trangsan ini bisa terangkat 
lagi dan dikenal oleh masyarakat luas. Karena sekarang ini, peluang 
wisata menjadi pendapatan yang cukup besar dikalangan 
masyarakat....”. (Wawancara dengan Kepala Desa Trangsan, Mujiman, 
29 Juli 2019) 
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Dari hasil wawancara dengan Kepala Desa Trangsan, bapak 
Mujiman menjelaskan bahwa sejarah industri rotan di Desa Trangsan 
yaitu dimulai pada tahun 1940. Masyarakat di Desa Trangsan pada 
umumnya bermata pencaharian di bidang pertanian. Hasil pertanian di 
jual ke kota Solo tepatnya daerah Solo bagian barat (Jongke), 
dilakukan dengan berjalan kaki melewati rumah seorang Tionghoa 
berprofesi sebagai pengrajin rotan yang membuat anyaman dengan 
berbagai model. Salah satu penduduk Trangsan yang sering melintas di 
depan rumah orang Tionghoa tersebut merasa tertarik dan akhirnya 
bekerja pada orang tersebut sebagai pengrajin rotan. Pengalaman yang 
diperoleh selama bekerja menimbulkan ide untuk membuat produksi 
sendiri dengan menggunakan bahan baku limbah yang diperoleh dari 
tempat kerja. 
Usaha yang dirintis ini mendorong masyarakat di Desa 
Trangsan untuk  mengikuti jejaknya menjadi pengrajin rotan. Produk 
yang dihasilkan beraneka ragam antara lain rak pakaian bayi, kursi 
malas, bandulan bayi, boncengan sepeda dan lain sebagainya. 
Pemasaran produk rotan ini semula hanya pada wilayah Solo, namun 
dengan jenis yang semakin beraneka ragam pemasaran meluas keluar 
kota Solo seperti kota Ngawi, Madiun, Ponorogo dan Tuban. 
Pada tahun 1970 sampai 1990, pada masa ini industri kerajinan 
rotan di Desa Trangsan mengalami masa kejayaan, karena pada masa 
ini bahan baku rotan mudah didapat, harganya murah dan permintaan 
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pasar cukup tinggi sehingga banyak para pengrajin yang usahanya 
berkembang pesat. Selain itu, banyak penduduk Trangsan yang tertarik 
dan berminat untuk mendirikan usaha kerajinan rotan, sehingga 
banyak pendatang dari berbagai daerah seperti Sragen, Pacitan, Ngawi, 
Gunung kidul dan Purwodadi datang untuk mencari pekerjaan sebagai 
pengrajin rotan. 
Menurut Ketua Koperasi Desa Trangsan Manunggal Jaya, 
Bapak Suparji menyatakan bahwa, pada saat industri rotan jaya, tidak 
kurang dari 300 pengrajin muncul di Trangsan, terdiri dari pengusaha 
besar, menengah, dan kecil. Volume produksi mebel rotan mencapai 
300 kontainer per bulan. Penyerapan tenaga kerja pada waktu itu 
hingga 2.000 tenaga kerja, bahkan puluhan pengrajin rotan merupakan 
eksportir langsung. Hasil produksi rotan diekspor ke manca negara 
antara lain Inggris, Jerman, Belgia, Taiwan, Belanda, Denmark dan 
Zwitzerland. Adanya pengusaha rotan di Trangsan menimbulkan 
pengaruh terhadap kehidupan sosial ekonomi masyarakat pengusaha 
rotan. Pengaruh yang ditimbulkan adalah dapat menambah penghasilan 
atau pendapatan, dan mampu menciptakan lapangan pekerjaan sendiri. 
Sejak tahun 2005, baik produksi, ekspor maupun penyerapan 
tenaga kerja di sub sektor industri pengolahan rotan di Trangsan 
mengalami penurunan yang cukup signifikan. Penurunan tersebut 
berlanjut pada tahun 2006 hingga tahun 2007, beberapa produsen atau 
pengrajin rotan tidak berproduksi lagi, tetapi masih ada juga yang 
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bertahan. Hal ini disebabkan oleh permintaan pasar yang berkurang. 
Timbulnya konflik di industri kerajinan berbasis ekspor bermula dari 
imbasnya krisis ekonomi global yang menyebabkan merosotnya 
pertumbuhan ekonomi nasional.  
 Pertumbuhan ekspor nasional tahun 2009 diperkirakan minus 
lima persen sehingga perlu dicari terobosan baru ditengah dampak 
krisis global yang makin terasa. Menghadapi dampak krisis ekonomi 
global, pengusaha kerajinan berbasis ekspor di Kabupaten Sukoharjo 
melakukan efisiensi diberbagai bidang, termasuk di sektor tenaga 
kerja. Pengurangan tenaga kerja berdampak pada menurunnya volume 
ekspor nasional dan menimbulkan konflik ketenagakerjaan. 
(https://nasional.kompas.com/read/2009/03/18/1514128/econit.pertum
buhan.ekspor.bakal.minus.5.persen, diakses pada tanggal 3 Maret 2020 
pukul 13.00 WIB) 
Nasib usaha kerajinan rotan sering naik turun dengan cepat. 
Orientasi pasar yang sebagian besar ekspor menjadikan industri ini 
rentan terpengaruh ekonomi global. Sayangnya, sejak krisis keuangan 
di Amerika yang diikuti krisis keuangan di Eropa selama dua tahun 
terakhir, pesanan ekspor kini tinggal 30% (Kompas Tekno, Kamis 
(2/07/2012). Kini hanya tinggal 120 perajin yang aktif berproduksi. 
Jumlah tenaga kerja pun menyusut menjadi 500 orang (Wawancara 
dengan Ketua Koperasi Desa Trangsan, Bapak Suparji). 
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Dengan berbagai alasan dan pertimbangan itulah pada akhirnya 
tahun 2016 awal Kepala Desa Trangsan dan juga Komunitas Pengrajin 
Rotan (Claster) didampingi oleh Program  Prospek Indonesia 
(PUPUK) mengusulkan untuk dilakukannya perubahan fungsi tidak 
hanya sebagai desa industri pengrajin rotan saja melainkan juga 
dijadikan sebagai desa wisata. Tujuannya adalah untuk 
mensejahterakan masyarakat desa Trangsan, karena mata pencaharian 
utamanya adalah pengrajin rotan.  Selain itu, dengan diubahnya 
menjadi desa wisata rotan diharapkan masyarakat domestik bisa 
mengetahui keberaan industri rotan yang ada di Desa Trangsan, 
Kabupaten Sukoharjo tersebut. Sehingga wisatawan yang berkunjung 
semakin meningkat.   
2. Proses Re-branding Pemerintah Desa Trangsan 
a. Re-naming 
Upaya pertama yang dilakukan adalah pengajuan proposal 
dan audiensi kepada Pemerintah Kabupaten Sukoharjo perihal 
perubahan fungsi yang akan dilaksanakan oleh Pemerintah Desa 
Trangsan. Dalam proposal tersebut terdapat latar belakang 
perubahan nama dan fungsi, tujuan, potensi apa saya yang terdapat 
di desa Trangsan. Setelah itu untuk lebih meyakinkan bahwa re-
branding adalah keputusan yang tepat bagi Pemerintah Desa 
Trangsan, maka setelah pengajuan proposal dan audiensi dilakukan 
Focus Group Discussion (FGD) bersama dengan Pemeritah 
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Kabupaten Sukoharjo dengan didampingi oleh Program Prospek 
Indonesia (PUPUK). Focus Group Discussion (FGD) dilakukan 
karena masih adanya hipotesa dari Pemerintah Kabupaten 
Sukorharjo. Kurang lebih 6 bulan proses pengajuan, akhirnya pada 
tahun 2015 Bupati Sukoharjo memberikan Surat Keputusan Bupati 
Kepala Derah Tingkat II Sukoharjo Nomor 410/1000/2015 yang 
menjadikan Desa Trangsan sebagai obyek wisata edukasi yang 
terletak di Kabupaten Sukoharjo.   
Sebagai upaya pengembangan pariwisata, pemerintah Desa 
Trangsan Kabupaten Sukoharjo membentuk Kelompok Sadar 
Wisata (POKDARWIS) dengan tujuan menjadi mitra pemerintah 
desa dalam meningkatkan kunjungan wisatawan ke Desa Trangsan. 
Kelompok Sadar Wisata (POKDARWIS) menjadi salah satu ujung 
tombak Desa Wisata Rotan yang secara aktif memberikan arahan 
kepada pengunjung serta jawaban terhadap segala jenis tujuan 
pengunjung. Baik tujuan belajar, bisnis, maupun kerja sama atau 
sekedar berwisata klaster siap memberikan pelayanan terbaiknya.   
b. Re-design 
Setelah itu, untuk menunjukkan identitas baru dibuatlah 
logo Desa Wisata Rotan. Pembuatan logo tersebut POKDARWIS 
bekerja sama dengan mahasiswa ISI Solo yang pada saat itu sedang 
melakukan pengabdian masyarakat di Desa Trangsan. Logo yang 
didesain dibuat seperti kursi, karena dulunya kursi tersebut sangat 
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populer dan menjadi ciri khas Desa Trangsan. Warna logo kuning 
dengan background anyaman berwarna hitam agar terlihat elegan. 
Pembuatan logo Desa Wisata Rotan itu sendiri memang tidak ingin 
lepas dari karakteristik rotan yang menjadi ciri khas dari Desa 
Trangsan.  
“salah satu persiapannya ya logo itu. Logo desa wisata itu 
dibuat oleh mahasiswa ISI Solo yang melakukan pengabdian 
masyarakat di sini. Jadi kami bekerjasama untuk membuat 
desain logonya. Logonya itu kami ambilkan dari bentuk kursi 
yang dulunya sangat populer dan menjadi ciri khas di desa 
Trangsan. Jadi dulunya desa Trangsan ini tidak memiliki logo, 
logo pertama kali dibuat ya pada saat diresmikannya menjadi 
desa wisata rotan ini. Pemilihan desain kursi itu ya biar tidak 
menghilangkan ciri khas desa Trangsan, kita pengrajin rotan 
yang kita tonjolkan dalam logo ini juga tidak jauh dari itu 
bentuknya”. (Wawancara dengan Ketua POKDARWIS 
DesaTrangsan, Suryanto, 17 September 2019) 
 
Gambar 1: Logo Baru Desa Wisata Rotan Trangsan (Arsip POKDARWIS, 
2019) 
 
c. Launching 
Sebelum launching perlu dilakukan pengenalan. 
Pengenalan nama baru tidak hanya dilakukan kepada pihak 
eksternal saja tetapi juga pihak internal. Masyarakat Desa Trangsan 
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sendiri pun juga perlu pengkomunikasian perihal perubahan yang 
dibuat oleh Pemerintah Desa Trangsan. Sosialiasi dilakukan oleh 
perwakilan Pemerintah Desa Trangsan pada saat warga di tiap RT 
mengadakan pertemuan. Bertemu langsung dan bertatap muka 
dengan warga menjadi salah satu pendekatan yang dilakukan agar 
mereka juga bisa selaras dengan apa yang menjadi tujuan 
Pemerintah Desa Trangsan. Sehingga nantinya kerjasama diantara 
keduanya dalam mengembangkan Desa Wisata Rotan bisa terjalin 
dengan baik.  
“perwakilan pemerintah desa melakukan pertemuan dengan 
RT yang ada disini. Jadi gini, setiap RT itu kan pasti ada 
pertemuan dihari apa nah pada saat pertemuan itu 
perwakilan desa setempat memberikan informasi dan juga 
pengarahan kepada warga tentang adanya perubahan nama 
yang dilakukan. Dan nantinya seperti apa saja program-
program yang akan kita jalankan. Mereka juga kita ajak 
untuk ikut andil dalam mengembangkan desa wisata 
maupun acara yang akan kita adakan untuk melaunching 
desa wisata”. (Wawancara dengan ketua POKDARWIS 
Desa Trangsan, Suryanto, 17 September 2019) 
  
Setelah pengenalan dengan masyarakat desa Trangsan, 
proses selanjutnya yaitu pengenalan kepada pihak eskternal. 
Sebelum dilakukannya launching,  Pemerintah Desa Trangsan 
bersama dengan Komunitas Pengrajin Rotan (Claster), Kelompok 
Sadar Wisata (POKDARWIS), dan Ketua Koperasi Desa Trangsan 
menyepakati apa saja yang diperlukan dan kapan akan 
dilakukannya launching, lalu acaranya akan dibuat seperti apa dan 
bagaimana cara mempromosikannya. 
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Ada beberapa kegiatan yang dilakukan dalam 
mempromosikan Desa Wisata Rotan. Yang pertama yaitu dengan 
menggunakan Periklanan. Periklanan merupakan salah satu bentuk 
komunikasi bauran pemasaran (marketing mix) untuk 
memperkenalkan merek dan menciptakan daya tarik melalui media 
massa yang digunakan. Media cetak yang digunakan oleh 
POKDARWIS Desa Trangsan sebagai salah satu bentuk periklanan 
yaitu pemasangan MMT, baliho dan juga brosur acara di sekitar 
Desa Wisata Rotan Trangsan. MMT dan Baliho ini berisikan 
tentang informasi tanggal digelarnya acara launching Desa Wisata 
Rotan dan juga berisikan rundown acara. Brosur berisiskan tentang 
penjelasan mengenai Desa Wisata Rotan, Visi-Misi, dan informasi 
terkait wisata yang ada disana. Selain memasang MMT, Baliho, 
juga dipasang papan penunjuk arah ke Desa Wisata Rotan 
Trangsan di tepi jalan. Hal ini dilakukan agar masyarakat yang 
melintas bisa mengetahui keberadaan Desa Wisata Rotan.  
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Gambar 2: Pamflet Acara Launching Desa Wisata Rotan Trangsan 
tahun 2016 (Akun FB: Desa Wisata Rotan Trangsan, 2016) 
 
Proses penyampaian kebaruan kepada pihak eksternal 
lainnya yaitu dengan cara melakukan konferensi pers. Konferensi 
pers ini dilakukan di Kantor Balai Desa Trangsan dengan 
mengundang rekan-rekan media lokal maupun nasional, baik 
media cetak, online, maupun media elektonik. Selain itu juga, 
Pemerintah Desa Trangsan bekerjasama dengan media yang selalu  
berada di Kantor Pemerintah Kabupaten Sukoharjo.  
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Gambar 3: Pemberitaan Online Solopos.com, 2016 
 
 
Gambar 4: Pemberitaan Online oleh krjogja.com, 2016 
 
 
Gambar 5: Beritan online oleh Jitunews.com, 2016 
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Dari ketiga pemberitaan diatas dapat dilihat bahwa 
kerjasama Pemerintah Desa Trangsan dengan media lokal maupun 
Nasional terlihat dengan jelas antusianya pada saat memberitakan 
launching Desa Wisata Rotan Trangsan. Dengan menggunakan 
media elektronik komunikasi pemasaran apa yang akan 
disampaikan akan cepat tersampaikan kepada masyarakat. Tidak 
berhenti disitu saja, POKDARWIS Desa Trangsan juga melakukan 
promosi dengan memanfaatkan media internet. Yaitu dengan 
membuat akun sosial media seperti facebook, instagram, dan 
twitter  sebagai media promosi. Saat ini media sosial juga menjadi 
daya tarik promosi dikalangan masyarakat. Dari kalangan bawah 
sampai atas, baik pelajar maupun pekerja banyak yang memiliki 
akun media sosial. Oleh karena itu, informasi akan sangat mudah 
ditemukan dan tersampaikan  kepada masyarakat 
 
Gambar 6: Akun Facebook Desa Wisata Rotan Trangsan, 2016 
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Gambar 7: Akun Instagram Desa Wisata Rotan Trangsan 
 
 
Launching Desa Wisata Rotan dilaksanakan pada hari 
Kamis, 13 Oktober 2016 di Balai Desa Trangsan dengan 
menggelar Grebek Penjalin. Acara Grebek Penjalin ini manjadi 
tonggak kebangkitan pengrajin rotan di Trangsan dan untuk 
mendorong sekaligus mendukung keunikan dan keunggulan Desa 
Trangsan. Acara tersesbut di hadiri oleh Bupati Sukoharjo yang 
diwakili oleh Asisten Sekda II, Widodo SH,.MH, Direktur Prospect 
Uni Eropa di Indonesia, Listoman Tanjung Muspika, Dinas 
Pendidikan dan Kebudayaan Kabupaten Sukoharjo, dan aparatur 
pemerintah setempat serta dihadiri oleh warga masyarakat 
Kecamatan Gatak, Kabupaten Sukoharjo.   
Bekerjasama dengan Dinas Pendidikan dan Kebudayaan, 
Bidang Kebudayaan, Kasi Pariwisata, launching Desa Wisata 
Rotan Trangsan dan juga Grebek Penjalin dilaksanakan selama 3 
hari mulai tanggal 13 s/d 15 Oktober 2016. Acara diisi dengan 
Kirab Grebek Penjalin yang diikuti kurang lebih 28 peserta kirab 
terdiri dari semua pengrajin rotan, komunitas seni, gunungan rotan, 
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drumband, olahraga holahop, bazar gelar potensi pasar rakyat, 
campursari, dan juga karawitan.  
 
 Gambar8: Gunungan Rotan pada saat Kirab Grebek Penjalin  
 
 
 
Gambar 9: Bazar Rotan Grebek Penjalin 
 
 
 
Gambar 10: Hasil Kerajinan dari Komuitas Seni 
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d. Evaluating 
 Untuk mengetahui tingkat kesuksesan dalam proses re-
branding, tahap terakhit yang dilakukan adalah evalusi. Evalusi 
dihadiri oleh Pemerintah Desa Trangsan, Kelompok Sadar Wisata 
(POKDARWIS), Komunitas Pengrajin Rotan (Claster), 
Pemerintah Kabupaten Sukoharjo, dan juga tokoh masyarakat Desa 
Trangsan.  Tujuan dilakukannya evaluasi adalah untuk acuan 
perbaikan sehingga nnatinya dalam mengembangkan Desa Wisata 
Rotan Trangsan dapat berjalan dengan baik. Evaluasi dilakukan 
tidak hanya setelah pelaksanaan launching dan Grebek Penjalin 
selesai. Akan tetapi, beberapa bulan sekali memang sering 
dilakukan pertemuan untuk membahas apakah ada perkembangan 
atau tidak dari segi wisatawan setelah dilakukannya launching. Hal 
ini dirasa perlu dilakukan oleh Pemerintah Desa Trangsan dan juga 
POKDARWIS mengingat tujuan awal dibentuknya Desa Wisata 
Rotan adalah untuk menggait wisatawan sebanyak-banyaknya baik 
wisatawan lokal maupun luar negeri. 
C. Analisis Data 
Berdasarkan pengamatan peneliti dari keseluruhan data yang diperoleh 
selama di lapangan telah menunjukkan cukup banyak informasi yang 
diperoleh dan penting untuk diketahui sesuai dengan tujuan dari penelitian 
ini. Setelah peneliti melakukan observasi dan wawancara secara mendalam 
dengan  beberapa narasumber, dapat diketahui konteks awal Pemerintah 
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Desa Trangsan  melakukan proses re-branding. Ada berbagai alasan yang 
menjadikan rebranding dilakukan. Pendorong perusahaan melakukan 
rebranding adalah keputusan, kejadian atau proses yang meliputi 
perubahan struktur di  perusahaan, adanya strategi atau kebutuhan akan 
kinerja besar yang menyarankan perlunya redefinisi mendasar tentang 
identitasnya (Muzellac & Lambkin, 2006). 
Industri rotan di Desa Trangsan dimulai pada tahun 1940. Awal 
mulanya, masyarakat Desa Trangsan ini bermata pencaharian di bidang 
pertanian. Kemudian ada salah satu warganya yang bekerja di rumah 
seorang Tionghoa yang berprofesi sebagai pengrajin rotan. Pengalaman 
yang diperoleh selama bekerja menimbulkan ide untuk membuat produksi 
sendiri dengan menggunakan bahan baku limbah yang diperoleh dari 
tempat kerja. 
Usaha yang dirintis ini mendorong masyarakat di Desa Trangsan 
untuk mengikuti jejaknya menjadi pengrajin rotan. Pemasaran produk 
rotan ini semula hanya pada wilayah Solo, namun dengan jenis yang 
semakin beraneka ragam pemasaran meluas keluar kota Solo seperti kota 
Ngawi, Madiun, Ponorogo dan Tuban. 
Pada tahun 1970 sampai 1990, pada masa ini industri kerajinan 
rotan di Desa Trangsan mengalami masa kejayaan. Hasil produksi rotan 
diekspor ke manca negara antara lain Inggris, Jerman, Belgia, Taiwan, 
Belanda, Denmark dan Zwitzerland. Adanya pengusaha rotan di Trangsan 
menimbulkan pengaruh terhadap kehidupan sosial ekonomi masyarakat 
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pengusaha rotan. Pengaruh yang ditimbulkan adalah dapat menambah 
penghasilan atau pendapatan, dan mampu menciptakan lapangan pekerjaan 
sendiri. 
 Sejak tahun 2005, baik produksi, ekspor maupun penyerapan 
tenaga kerja di sub sektor industri pengolahan rotan di Trangsan 
mengalami penurunan yang cukup signifikan. Penurunan tersebut berlanjut 
pada tahun 2006 hingga tahun 2007, beberapa produsen atau pengrajin 
rotan tidak berproduksi lagi, tetapi masih ada juga yang bertahan. Hal ini 
disebabkan oleh permintaan pasar yang berkurang. Timbulnya konflik di 
industri kerajinan berbasis ekspor bermula dari imbasnya krisis ekonomi 
global yang menyebabkan merosotnya pertumbuhan ekonomi nasional.  
Mengutip dari laman finance.detik.com, Februari 2020, penyebab 
terjadinya krisis global dikarenakan BNP Paribas Prancis pada 9 Agustus 
2007 menyatakan ketidaksanggupannya untuk mencairkan sekuritas yang 
terkait dengan subprime mortgage dari AS. Pernyataan BPN Paribas 
tersebut merupakan bibit-bibit terjadinya krisis yang selanjutnya meluar 
dan menjadi krisis likuiditas terburuk di berbagai belahan dunia. Suprime 
mortgage merupakan istilah untuk kredit perumahan (mortgage) yang 
diberikan kepada debitor dengan sejarah kredit yang buruk atau belum 
memiliki sejarah kredit sama sekali, sehingga digolongkan sebagai kredit 
yang berisiko tinggi. Penyaluran subprime mortgage di AS mengalami 
peningkatan pesat yakni sebesar US$  200 miliar pada 2002 menjadi  US$ 
500 miliar pada 2005. 
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Akibat terjadinya krisis global tersebut membuat pengrajin rotan 
banyak yang gulung tikar. Perajin yang aktif berproduksi tinggal 120 
perajin. Jumlah tenaga kerja pun menyusut menjadi 500 orang. Penurunan 
yang terus berkepanjangan berdampak pada perekonomian warga yang 
semakin rendah pada akhirnya membuat Pemerintah Desa Trangsan 
menyadari bahwa perlunya pengambilan keputusan untuk menerapkan 
strategi apa yang akan dilaksanakan agar Desa Trangsan dapat dikenal 
kembali.  
Strategi yang dipilih oleh Pemerintah Desa Trangsan adalah 
strategi re-branding. Meski tak memiliki pengalaman re-branding 
ditingkat pemerintahan, juga tidak ada pengalaman dari para pelaku usaha 
kerajinan rotan, namun dengan waktu yang sangat terbatas akhirnya proses 
ini dilaksanakan. Selain itu, faktor lain yang menjadi alasan Pemerintah 
Desa Trangsan melakukan re-branding dikarenakan Desa Trangsan 
kurang dikenal oleh masyarakat domestik khususnya masyarakat 
Kabupaten Sukoharjo, Jawa Tengah. Padahal, pengrajin rotannya sudah 
banyak yang eksporting dan dikenal luas di luar negeri. Dari data yang 
diperoleh di lapangan, peneliti perlu menyatakan bahwa hal itu terjadi 
karena kurangnya pendekatan Pemerintah Desa Trangsan maupun 
pengrajin rotan kepada masyarakat disekitar Sukoharjo maupun Jawa 
Tengah sendiri. Mereka terlena dengan nilai jual tinggi yang ditawarkan 
para buyer dari luar negeri. Sehingga baik masyarakat maupun Pemerintah 
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Desa Trangsan tidak memperhatikan pentingnya pendekatan maupun 
promosi kepada masyarakat domestik.  
Bentuk spesifik re-branding dapat mencakup perubahan nama dan 
citra (simbol visual, warna, auditory mnemonics, dan sebagainya) hingga 
redefinisi strategi dan positioning merek. Secara garis besar, motivasi 
utama perusahaan melakukan re-branding menurut Tjiptono, Chandra, dan 
Adriana (2008:374)  meliputi menyegarkan kembali atau memperbaiki 
citra merek, memulihkan citra setelah terjadinya krisis atau skandal, 
bagian dari merger atau akuisisi, bagian dari de-merger atau spin-off, 
mengharmonisasikan merek di pasar internasional, merasionalisasi 
portofolio merek, mendukung arah strategik baru perusahaan. 
Pelaksanaan Re-branding yang dilakukan oleh Pemerintah Desa 
Trangsan melalui empat tahap yaitu re-naming, re-design, launching, dan 
Evaluating sesuai dengan teori yang dijelaskan oleh (Kaikati, 2003 dalam 
Tesis Analisis Proses Re-branding. 2018, hlm. 31). Pada tahap ini 
Pemerintah merencanakan akan mengganti nama menjadi apa, logonya 
seperti apa, positioning baru seperti apa yang ingin diciptakan di benak 
wisatawan dan bagaimana mengkomunikasikan brand baru kepada 
khalayak. Berikut penjelasan mengenai strategi re-branding yang 
digunakan oleh Pemerintah Desa Trangsan dalam upaya meningkatkan 
wisatawan:  
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a. Re-naming  
Strategi yang paling penting dalam melaksanakan re-branding 
adalah mengubah nama. Renaming merupakan sebuah proses yang 
sangat penting dalam malaksnakan rebranding dan hal tersebut selalu 
menjadi yang utama dan aksi yang menarik dari reformasi sebuah 
brand. Nama merek adalah indikator dari sebuah merek, dasar untuk 
kesadaran dan komunikasi (Goi Mei Teh, 2012).  
Rangkaian penahapan re-branding dalam pengkomunikasian 
identitas baru diawali dengan pembentukan tim perumus yang akan 
bertugas dalam pembuatan konsep re-branding. Tim perumus ini 
terdiri dari Kepala Desa dan Perangkatnya, Ketua Koperasi, Ketua 
Claster, Kelompok Sadar Wisata (POKDARWIS) dan tokoh 
masyarakat.  Tim Perumus bertugas untuk pengajuan hingga 
ditetapkannya menjadi Desa Wisata Rotan oleh Bupati Sukoharjo.  
Berikut penuturan, Suryanto selaku Ketua POKDARWIS Desa 
Trangsan: 
“Dulu yang mengusulkan itu kepala desa, dan juga Komunitas 
pengrajin rotan atau Claster. Kemudian kita melakukan 
audiensi ke Pemerintah Kabupaten Sukoharjo dengan di 
dampingi oleh Program Prospek Indonesia. Pengajuannya kita 
membuat proposal dengan menerangkan tujuannya apa, 
mengapa kita ingin menjadikan Desa Trangsan ini menjadi 
Desa Wisata, Potensi yang ada disini itu apa saja. Setelah 
melakukan audiensi kita juga sering melakukan FGD dan juga 
rapat-rapat dengan dinas terkait. Untk melakukan pendalaman 
lebih lanjut, pihak dari dinas Sukoharjo melakukan observasi 
ke sini untuk melihat seberapa jauh potensi wisata yang bisa 
dikembangkan nantinya. Proses kami juga panjang, tidak 
langsung jadi seperti itu. Kita melakukan pertemuan juga 
beberapa kali. Kemudian setelah kurang lebih 6 bulanan 
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melakukan pengajuan, kita baru mendapatkan SK dari Bupati 
Sukoharjo”. (Wawancara dengan Ketua POKDARWIS Desa 
Trangsan, Suryanto, 17 September 2019). 
Jika dilihat pada prosesnya, Pemerintah Desa Trangsan 
melakukan kebijakan re-starting yang artinya perubahan fundamental 
yang dilakukan terhadap nama dan nilai merek. Dengan perubahan 
nama dari Desa Trangsan menjadi Desa Wisata Rotan Trangsan ini 
kemudian menjadikan Desa Trangsan tidak hanya sebagai desa 
penghasil kerajinan rotan saja. Melainkan dapat digunakan untuk 
tempat berwisata maupun belajar mengenai proses pembuatan 
kerajinan rotan. Kebijakan tersebut sesuai dengan teori Tjiptono, 
Chandra, dan Adriana (2008:377) pilihan kebijakan re-branding dapat 
dipilih berdasarkan dua dimensi (perubahan nama dan perubahan nilai/ 
atribut merek) menjadi empat macam, yaitu re-iterating, re-naming, 
re-defering, dan re-starting. 
Berkaitan dengan penamaan brand baru, nama Desa Wisata 
Rotan Trangsan dipilih karena wisata dianggap memiliki potensi yang 
besar dalam mengangkat nama Desa Trangsan sehingga masyarakat 
akan banyak yang tertarik untuk berkunjung. Selain itu, potensi wisata 
juga dirasa mampu untuk meningkatkan perekonomian masyarakat.  
“Ya berawal dari kerjasama dengan PUPUK itu. Kita berfikir 
kenapa desa kita tidak diubah saja menjadi desa wisata. Dengan 
harapan nantinya desa Trangsan ini bisa terangkat lagi dan 
dikenal oleh masyarakat luas. Karena sekarang ini, peluang 
wisata menjadi pendapatan yang cukup besar dikalangan 
masyarakat. Kita juga berkaca dari Keluraha Leweyan, dulu 
sana kan batik sangat sulit. Setelah ada wisata batik, sana 
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mampu berkembang lagi. Wisatawan yang datang juga banyak 
sekali disana sekarang”. (Wawancara dengan Kepala Desa 
Trangsan, Mujiman, 29 Juli 2019) 
Wisatawan yang berkunjung tidak hanya diajak berkeliling 
untuk melihat lokasi pembuatan kerajinan rotan saja, melainkan juga 
diajarkan bagaimana cara pembuatnnya secara langsung. Jenis wisata 
yang dipilih Pemerintah Desa Trangsan ini merupakan wisata industri 
edukasi sesuai dengan teori (Pendit, 1994: 6-10) dimana wisata 
industri dan edukasi ini merupakan perjalanan yang dilakukan oleh 
rombongan pelajar atau mahasiswa atau orang-orang kesuatu komplek 
suatu daerah perindustrian dimana pabrik-pabrik atau bengkel-bengkel 
besar dengan tujuan dan maksud untuk mengadakan peninjauan atau 
penelitian dan juga pelatihan.   
b. Re-designing 
Nama, slogan, dan logo merupakan elemen penting dalam 
mendesain sebuah merek. Perusahaan butuh menetapkan misi dan nilai 
dalam proses rebranding. Pelaksanaan rebranding selalu mengambil 
kesempatan untuk mengubah identitas seperti warna, maskot, program, 
struktur organisasi dan budaya (Goi Mei Teh, 2012).  
Dalam tahapan re-design, tim perumus re-branding 
menghasilkan satu logo. Pada awalnya Desa Trangsan ini sebelum 
diubah menjadi Desa Wisata Rotan belum memiliki logo sama sekali. 
Jadi, logo yang dihasilkan ini bukan hasil dari perubahan dari logo 
awal maupun logo lama. Desain logo yang dipilih yaitu menggunakan 
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simbol kursi. Dimana kursi ini merupakan salah satu kerajinan rotan 
yang menjadi ciri khas di Desa Trangsan. Dalam hal pembuatan logo, 
Pemerintah Desa Trangsan dan juga POKDARWIS menginginkan 
tampilan logo yang simple dan tidak menghilangkan apa yang menjadi 
ciri khas dari desa Trangsan.  Berikut penuturan Suryanto: 
“Logonya itu kami ambilkan dari bentuk kursi yang dulunya 
sangat populer dan menjadi ciri khas di desa Trangsan. Jadi 
dulunya desa Trangsan ini tidak memiliki logo, logo pertama 
kali dibuat ya pada saat diresmikannya menjadi desa wisata 
rotan ini. Pemilihan desain kursi itu ya biar tidak 
menghilangkan ciri khas desa Trangsan, kita pengrajin rotan 
yang kita tonjolkan dalam logo ini juga tidak jauh dari itu 
bentuknya” (Wawancara dengan Ketua POKDARWIS Desa 
Trangsan, Suryanto, 17 September 2019). 
  Dapat dikatakan bahwa logo yang didesain merupakan 
identitas baru yang dimunculkan. Penyajian logo yang dilakukan oleh 
Pemerintah Desa Trangsan dan juga POKDARWIS ini seperti teori 
yang dikemukakan oleh (Sadar, 2009), yaitu name symbol logo dimana 
logo diambil dari nama perusahaan atau produk, tetapi disajikan dalam 
desain grafis yang lebih menarik, seperti lojong, lingkaran atau 
persegi. Tujuannya untuk menekankan karakter yang kuat terhadap 
logo.  
c. Launching 
Ketika perusahaan memutuskan untuk mengubah nama, tidak 
hanya mengubah performance perusahaan, tapi juga komunikasi antara 
perusahaan dan konsumennya. Rebranding merupakan sebuah 
perjalanan, oleh karena itu semua stakeholder perlu terlibat dalam 
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keseluruhan proses. Yang terpenting dalam rebranding proses adalah 
sistem komunikasi. Rebranding bukan hanya menekankan pada 
perubahan nama lembaga, tapi juga internalisasi. Penting dalam proses 
rebranding untuk karyawan terlibat di dalamnya sehingga harus 
berkomunikasi dengan stakeholder (Goi Mei Teh, 2012).  
Perkenalan terhadap logo baru, brand baru, dan semua hal yang 
berkaitan dengan re-branding Desa Wisata Rotan Trangsan, dibagi 
menjadi dua tahapan yaitu internalisasi (masyarakat desa Trangsan) 
dan eksternalisasi (masyarakat di luar desa Trangsan).  
1) Internalisasi 
Sosialiasi dilakukan oleh perwakilan Pemerintah Desa 
Trangsan pada saat warga di tiap RT mengadakan pertemuan. 
Bertemu langsung dan bertatap muka dengan warga menjadi 
salah satu pendekatan yang dilakukan agar mereka juga bisa 
selaras dengan apa yang menjadi tujuan Pemerintah Desa 
Trangsan. Berikut penuturan, Suryanto: 
“Jadi gini, setiap RT itu kan pasti ada pertemuan dihari 
apa nah pada saat pertemuan itu perwakilan desa 
setempat memberikan informasi dan juga pengarahan 
kepada warga tentang adanya perubahan nama yang 
dilakukan. Dan nantinya seperti apa saja program-
program yang akan kita jalankan. Mereka juga kita ajak 
untuk ikut andil dalam mengembangkan desa wisata 
maupun acara yang akan kita adakan untuk 
melaunching desa wisata” (Wawancara dengan Ketua 
POKDARWIS Desa Trangsan, Suryanto, 17 September 
2019) 
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2) Eksternalisasi  
Proses eksternalisasi re-branding Desa Wisata Rotan 
Trangsan dilakukan dengan berbagai promosi yaitu 
menggunakan periklanan dan acara. Sebelumnya Pemerintah 
Desa Trangsan dan  POKDARWIS telah menentukan strategi 
branding apa yang akan digunakan untuk mempromosikan 
desanya sesuai dengan teori (Gelder, 2005). Yang pertama 
yaitu positioning, keunggulan yang dimiliki oleh Desa Wisata 
Rotan ini adalah sentra industrinya itu sendiri. Masih 
sedikitnya sentra indutri rotan yang berdiri di Indonesia 
dimanfaatkan Pemerintah Desa Trangsan untuk menarik 
wisatawan bukan hanya untuk wisata industri saja melainkan 
juga untuk wisata edukasi. Berikut penuturan Suryanto: 
“Desa yang memiliki industri kerajinan rotan itu 
tidak banyak. Yang paling besar itu di sini, di 
Cirebon dan Jepara. Tapi dari pengembangan, disini 
itu lebih maju daripada di Cirebon maupun di 
Jepara. Masyarakan disini juga ikut andil dalam 
mengembangkan desa wisata rotan ini. Kalau di 
Cirebon itu memang sentra industrinya besar, 
karena disana mencakup 3 kecamatan, beda dengan 
sini yang hanya mencakup 1 desa saja. Tapi disana 
pengembangannya belum bagus dan tertata”. 
(Wawancara dengan Ketua POKDARWIS Desa 
Trangsan, Suryanto, 17 September 2019) 
 
 Akan tetapi, jika dilihat dari bagaimana pengelolaan 
tempatnya, dirasa masih kurang untuk menarik wisatawan. 
Lokasinya yang kurang strategis dan penataanya yang kurang  
maksimal belum terlihat seperti desa wisata pada umumnya. 
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Yang kedua brand identity, diubahnya menjadi Desa 
Wisata Rotan agar  masyarakat domestik tau keberadaan desa 
wisata rotan yang ada di Trangsan. Terpuruknya produksi 
kerajinan rotan juga menjadi alasan dijadikannya desa wisata. 
Dengan diubahnya menjadi desa wisata, diharapkan wisata 
yang berkunjung meningkat. Dengan demikian, perekonomian 
masyarakat bisa terangkat kembali. Berikut penuturan 
Suryanto: 
“Tujuan utamanya itu yaitu untuk mensejahterakan 
masyarakat desa Trangsan. Karena disini itu 
matapencaharian utamanya industri rotan maka 
yang kita branding adalah rotan. Jadi ya itu 
tujuannya untuk menyejahterakan masyarakat 
dengan membranding desa ini menjadi desa wisata 
rotan. Dengan diubahnya menjadi desa wisata rotan 
diharapkan masyarakat domestik khususnya bisa tau 
dan mengenal desa Trangsan sebagai desa wisata 
rotan. Yaa awalnya karna kita prihatin juga, 
produksi rotan yang ada di Trangsan ini sudah 
mencapai ekspor bahkan dibanyak negara Eropa. 
Tetapi, di lingkungan domestik kita sendiri tidak 
ada yang tau keberadaan kita. Ide awal kita untuk 
membranding desa Trangsan menjadi desa wisata 
Rotan itu yaitu biar kita dikenal di Solo Raya 
terutama di Sukoharjo. Pada waktu itu kan 
pemerintah desa Sukoharjo belum memasukkan kita 
sebagai wilayah unggulan, padahal kita sudah 
dikenal di luar negeri”. (Wawancara dengan Ketua 
POKDARWIS Desa Trangsan, Suryanto, 17 
September 2019) 
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Yang ketiga, brand personality, yang menjadi karakteristik 
dan daya tarik pengunjung adalah adanya penambahan fasilitas 
untuk wisatawan yang berkunjung. POKDARWIS desa  
Trangsan menyiapkan paket wisata yang bisa dipilih ketika 
akan ada kunjungan dari wisatawan. Seperti tujuan awalnya, 
desa wisata ini tidak hanya digunakan untuk wisata industri 
saja melainkan juga wisata edukasi. Wisatawan bisa belajar 
langsung bagaimana proses pembuatan kerajinan rotan yang 
tentunya didampingi oleh POKDARWIS. Berikut penuturan, 
Suryanto: 
“....menambah fasilitas yang ada di desa wisata 
rotan Trangsan ini. Jadi kalau mau berkunjung 
kesini, wisatawan bisa memilih paket wisata 
edukasi yang seperti apa. Dengan harga yang kita 
tawarkan dan fasilitas yg berbeda juga tentunya. 
Selain itu, kita juga memperbolehkan mahasiswa 
untuk terjun langsung melihat bagaimana proses 
pembuatan produk rotan kami. Jika semisal ada 
mahasiswa  yang membawa desain dan ingin 
membuatnya kami fasilitasi sehingga nantinya 
setelah dari sini mereka sudah memiliki 
pengetahuan tambahan”. (Wawancara dengan Ketua 
POKDARWIS Desa Trangsan, Suryanto, 17 
September 2019) 
Tabel 3 : Paket Wisata Desa Wisata Rotan 
Jenis Paket Fasilitas Harga 
PAKET HALF DAY 
PRAKTIS 
- Sambutan & snack 
selamat datang 
- Pengenalan jenis rotan 
dan motif anyaman 
- Praktek pembuatan 
anyaman / produk 
- Hasil produk bisa 
dibawa pulang 
 Per @Rp. 25.000 
PAKET HALF DAY - Sambutan & snack Per @Rp. 30.000 
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PLUS selamat datang 
- Kunjungan ke sentra 
Industri Kerajinan 
- Praktek pembuatan 
anyaman / produk 
- Hasil produk bisa 
dibawa pulang 
PAKET FULL DAY  - Sambutan & snack 
selamat datang 
- Pengenalan jenis rotan 
dan motif anyaman 
- Kunjungan ke sentra 
Industri Kerajinan 
- Makan siang 
- Praktek pembuatan 
anyaman / produk 
- Hasil produk bisa 
dibawa pulang 
Per @Rp. 60.000 
(Sumber: Data POKDARWIS Desa Trangsan) 
Yang keempat, brand communication, sebelum dilakukan 
launching Pemerintah Desa Trangsan berusaha memadukan 
berbagai elemen dari bauran promosi. Menurut teori yang 
dijelaskan oleh (Agus Hermawan, 2012:55) terdapat 6 tahapan 
dalam strategi komunikasi pemasaram yaitu periklanan, promosi 
penjualan, acara dan pengalaman, humas dan publikasi, 
penjualan personal dan pemasaran langsung. Akan tetapi, disini 
POKDARWIS dan Pemerintah Desa Trangsan hanya 
menggunakan 2 tahapan yaitu dengan menggunakan periklanan 
dan acara. 
Media yang digunakakan dalam periklanan yaitu pertama 
media cetak seperti banner, MMT, dan pamflet . Kedua media 
elektronik, POKDARWIS desa Trangsan bekerjasama dengan 
para wartawan yang berada dikantor Pemerintah Kabupaten 
108 
 
 
 
Sukoharjo untuk dilakukan konferensi pers. Ketiga media 
internet,  yaitu dengan menggunakan media sosial untuk 
memprosikan seperti facebook, instagram, youtube, dan twitter.  
 
Gambar 11: Unggahan foto kegiatan di akun Facebook Desa 
Wisata Rotan  tahun 2016 
 
Gambar 12: Unggahan foto kegiatan di akun Facebook Desa 
Wisata Rotan Trangsan  tahun 2017 
 
Gambar 13: Unggahan foto kegiatan akun instagram Desa Wisata 
Rotan Trangsan 2019 
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Gambar 14: Akun Youtube Desa Wisata Rotan Trangsan 
 
Jika dilihat dari semua akun media sosial yang dimiliki oleh 
Desa Wisata Rotan Trangsan bahwa pengelolaannya tidak 
maksimal jika digunakan untuk promosi. Terlihat di akun 
Facebooknya terakhir kali mereka mengapload foto pada tahun 
2017. Pada tahun 2016-2017 promosi yang dilakukannya juga 
masih sangat kurang. Baik foto kegiatan maupun promosi acara, 
tidak ditata secara baik sehingga terkesan apa adanya.  
Begitupun akun instagramnya, meskipun terakhir kali di 
upload pada tahun 2019, akan tetapi penggunaannya  ditahun 
sebelumnya juga belum maksimal seperti halnya akun facebook. 
Hal itu juga terlihat di akun youtubenya. Dilihat dari 
postingannya masih sangat sedikit, jumlah pengikutnya pun juga 
masih sangat sedikit yaitu sejumlah 45 subscriber.  Itu 
dikarenakan, belum adanya penataan yang pasti siapa yang 
mengelola dari tiap akun media sosil yang dimiliki oleh Desa 
Wisata Rotan Trangsan.  
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Kemudian pada tahap launching, Pemerintah Desa 
Trangsan dan POKDARWIS mengadakan acara Grebek 
Penjalin untuk memperkenalkan pembaruan sebagai desa wisata. 
Berikut penuturan, Suryanto: 
“Salah satu bentuk promosi kita juga dengan 
mengadakan acara Grebek Penjalin setiap tahunnya. Jadi 
itu kegiatannya ada kirab gunungan hasil produksi rotan 
warga Trangsan,wayangan, ada pameran-pameran juga. 
Grebek Penjalin ini salah satu cara promosi kita yang 
paling besar karena banyak  media-media yang meliput 
mulai dari media TV, koran, dan media online banyak 
yang kesini. Kita mempromosikan Grebek Penjalin ini 
melalui spanduk, browsure, baliho dan juga melalui 
media sosial kita”. (Wawancara dengan Ketua 
POKDARWIS Desa Trangsan, Suryanto, 17 September 
2019) 
 
Acara launching dengan menggelar acara Grebek 
Penjalin ini, Pemerintah Desa Trangsan dan juga POKDARWIS 
bekerja sama dengan Kasi Pariwisata Kabupaten Sukoharjo 
dalam mempromosikan. Selain untuk mempromosikan, Kasi 
Pariwisata juga memberikan sejumlah anggaran untuk 
terselenggaranya acara Grebek Penjalin. Selain itu, dalam 
mengisi acaranya POKDARWIS juga bekerjasama dengan para 
pelaku usaha, sekolah-sekolah seperti SD dan SMP. Mahasiswa 
yang sedang melaksanakan kegiatan pengabdian masyarakat 
juga ikut membantu dalam proses launching. Berikut penuturan, 
Suryanto: 
“Kita bekerja sama dengan Dinas Pariwisata Sukoharjo. 
Itu biasanya kan selalu ada kegiatan lomba antar 
Kabupaten di Kabupaten Sukoharjo naah disitu kita pasti 
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di promosikan. Selain itu, Dinas Pariwisata Sukoharjo 
juga memberikan bantuan dana untuk acara-acara yang 
kami selenggarakan seperti Grebek Penjalin kemarin itu. 
Karnaval penjalin itu kita juga bekerjasama dengan 
sekolah SD dan SMP sekitar Desa Trangsan, selain itu 
kita juga menggait oara seniman untuk ikut mengisi 
acara.  Pelaku usaha juga kami beri space”. (Wawancara 
dengan Ketua POKDARWIS Desa Trangsan, Suryanto, 
17 September 2019) 
d. Evaluating 
Tahap evaluasi adalah sub terakhir yang dilakukan untuk 
memeriksa pandangan konsumen tentang perubahan yang dibuat. 
Setelah semua proses dilaksanakan, Pemerintah Desa Trangsan 
melakukan evaluasi mulai dari nama yang dipilih tepat atau tidak dan 
juga proses re-branding yang dijalankan bisa menaikkan tingkat 
wisatawan ke Desa Wisata Rotan Trangsan atau tidaknya. Dari hasil 
evaluasi Pemerintah Desa Trangsan dan juga POKDARWIS 
menganggap bahwa pemilihan nama yang diambil sudah tepat. Selain 
itu, dengan diadakannya Grebek Penjalin juga menjadi salah satu daya 
tarik wisatawan untuk berkunjung ke Desa Wisata Rotan Trangsan. 
Berikut penuturan Suryanto: 
“Sudah tepat mbak, Grebek Penjalin yang kita adakan tiap 
tahun itu juga berpengaruh untuk wisatawan.  Akan tetapi 
masih banyak yang kurang. Masih perlu banyak sekali 
pengembangan agar wisatawan bisa tertarik untuk 
berkunjung ke desa kami. Seperti media promosi kami 
selanjutnya bagaimana, mau dibuat seperti apa nantinya itu 
masih dalam proses perbaikan”. (Wawancara dengan Ketua 
POKDARWIS Desa Trangsan, Suryanto, 17 September 
2019) 
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Akan tetapi, masih ada beberapa warga Desa Trangsan yang 
merasa tidak mendapat manfaat dari perubahan yang dibuat oleh 
Pemerintah Desa Trangsan dan POKDARWIS. Berikut penuturan, 
Suryanto: 
“Protes dari masyarakat setempat pun juga ada. Ada yang 
mengatakan nantinya kita dapat apa, nggak ada keuntungan 
sama sekali. Akan tetapi, kami tetap mencoba untuk 
menjelaskan bahwasanya peralihan menjadi desa wisata rotan 
ini akan menguntungkan untuk semua kalangan jika kita 
sama-sama ingin membangun lebih baik lagi. Karena yang 
kita tuju ini adalah masyarakat lokal, sehingga ketika 
masyarakat lokal banyak yang sudah tau otomatis mereka 
akan berkunjung dan membeli produk kita”. (Wawancara 
dengan Ketua POKDARWIS Desa Trangsan, Suryanto, 17 
September 2019) 
 
  Setelah diresmikan menjadi desa wisata rotan, wisatawan dari 
kalangan pelajar baik SD, SMP, dan SMA, mahasiswa, dinas-dinas, 
maupun dari perangkat desa lain banyak yang melakukan kunjungan 
ke Desa Wisata Rotan Trangsan. Berikut penuturan Suryanto: 
“Tentu wisatawan mengalami peningkatan. Mulai dari SD, 
SMP, Mahasiswa, masyarakat luar Solo, dari dinas-dinas, dll 
banyak yang berkunjung kesini. Mereka kesini banyak yang 
tertarik dan penasaran bagaimana proses pembuatan produk 
kerajinan rotan. Kita juga bekerjasama dengan beberapa 
kampus seperti ISI Solo, ISI Jogja, UNS, UMS ketika ada 
mahasiswa yang ingin melakukan kunjungan bahkan 
pengabdian masyarakat di sini kami sangat mendukung 
penuh. Karena kita pada akhirnya sama-sama diuntungkan. 
Kita tau desain-desain tambahan kemudian mereka tau 
bagaimana cara memproduksi rotan sampai benar-benar 
menjadi kerajinan yang bisa difungsikan” (Wawancara 
dengan Ketua POKDARWIS Desa Trangsan, Suryanto, 17 
September 2019) 
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Akan tetapi, jika dilihat dari data pengunjung yang tertulis 
dalam buku tamu kegiatan kunjungan, data sejak tahun 2018-2020 
pengunjung terbanyak berada pada tahun 2019 yaitu sejumlah 19 
kali kunjungan, baik dari SD, SMP, SMA, Mahasiswa, maupun 
kalangan pemerintah. Penulis dapat mengatakan bahwa wisatawan 
yang datang tergolong rendah. Hal tersebut karena, pada dasarnya 
Desa Wisata Rotan Trangsan ini bertajuk sebagai wisata industri 
edukasi. Sehingga wisatawan yang datang memang kebanyakan 
hanya dari kalangan pelajar yang ingin melakukan outing class  
maupun dari Dinas Pemerintah yang akan melakukan study banding.  
 
 
Gambar 15: Siswa SD yang 
berkunjung sedang belajar menganyam 
 
Gambar 16: Pemberian arahan oleh 
Ketua POKDARWIS kepada 
pengunjung 
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Gambar 17: Kunjungan dari ibu-ibu 
PKK 
 
Gambar 18: Foto bersama dengan 
wisatawan 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
 Pelaksanaan re-branding yang dilakukan oleh Pemerintah Desa Trangsan 
dan POKDARWIS memiliki empat unsur yaitu re-naming, re-design, 
launching, dan evaluating. Re-naming yang dilakukan adalah dengan 
mengganti namanya menjadi Desa Wisata Rotan Trangsan. Alasan digantinya 
menjadi Desa Wisata Rotan Trangsan ini adalah karena saat ini wisata 
memiliki potensi besar untuk meningkatkan wisatawan yang berkunjung. 
Dengan berkaca pada Kampung Batik Laweyan Solo, Desa Wisata Rotan juga 
dianggap mampu untuk mengembangkan potensi wisatanya.  
Re-design yang dilakukan oleh oleh Pemerintah Desa Trangsan dan 
POKDARWIS adalah mendesain logo tanpa mengubah logo yang lama, 
karena memang sejak awal berdirinya desa Trangsan belum ada logo yang 
didesain. Logo dibuat dari salah satu kerajinan rotan yang menjadi ciri khas 
desa Trangsan yaitu kursi. Logo yang dibuat simple namun tetap elegan 
dengan tanpa menghilangkan ciri khas yang ada pada Desa Trangsan.  
 Launching yang dilakukan oleh Pemerintah Desa Trangsan dan 
POKDARWIS  melalui beberapa tahapan yaitu dengan menentukan strategi 
branding apa yang akan digunakan untuk di komunikasikan ke khalayak. 
Strategi branding yang pertama yaitu positioning, dengan menentukan 
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keunggulan yang dimiliki Desa Trangsan yaitu industri rotan yang tidak 
dimiliki oleh desa lainnya. Sehingga, POKDARWIS yakin akan mampu 
menggait wisatawan.  
Kedua yaitu, brand identity, tujuan diubahnya menjadi desa wisata ini agar 
desa Trangsan mampu dilirik oleh masyarakat domestik. Selain itu, desa 
Trangsan akan kembali terkenal dengan  penghasil kerajinan  rotannya. 
Dengan begitu, perekonomian masyarakat akan stabil kembali. Ketiga, brand 
Personality untuk menambah daya tarik wisatawan POKDARWIS membuat 
paket wisata dimana pengunjung nanti bisa memilih untul berwisata yang 
bagaimana. Karena Desa Wisata Rotan tidak hanya mengunggulkan wisata 
industrinya saja melainkan wisatawan juga bisa beredukasi dengan cara 
belajar langsung bagaimana proses pembuatan kerajinan rota.  
Keempat, brand communication untuk dapat mengkomunikasikan brand 
kepada masyarakat, POKDARWIS menggunakan strategi komunikasi 
pemasan yaitu dengan menggunakan publikasi seperti media elektronik (TV 
lokal maupun Nasional), media cetak (MMT, Baliho, dan pamflet) , dan media 
internet (facebook, instagram, twitter, dan youtube). Selain itu, untuk 
launching desa wisata POKDARWIS membuat acara Grebek Penjalain 
dimana acara tersebut diikuti oleh para pelaku usaha rotan, palajar, 
masyarakat, dan pelaku seni. Selain itu, POKDARWIS dan Pemerintah Desa 
Trangsan juga bekerjasama dengan Kasi Pariwisata Kabupaten Sukoharjo. 
Akan tetapi, dalam promosi menggunakan media sosialnya dirasa kurang 
maksimal, karena kurangnya penataan tugas dalam mengelola tiap akunnya. 
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 Evaluating yang dilakukan oleh POKDARWIS desa Trangsan adalah 
dengan cara mengevalusi nama brand dan prosesnya. Perubahan nama 
menjadi Desa Wisata Rotan dianggap efektif untuk menaikkan jumlah 
wisatawan. Hanya saja dalam prosesnya belum begitu maksimal dalam 
menjalankan.   
Meskipun perubahan nama atau logo dapat memberikan dampak 
revitalisasi bagi desa, efek positif ini hanya akan dapat terealisasi dalam 
persepsi wisatawan apabila strategi, komunikasi, produk dan layanannya 
selaras. Selain itu, keterlibatan, komitmen, dan dukungan dari Pemerintah 
Desa sangat diperlukan. Pemerintah Desa harus menjelaskan alasan perubahan 
kepada semua warga  dan secara rutin mengkomunikasikan proses penciptaan 
identitas baru yang sedang berlangsung. Dengan demikian, warga akan lebih 
mudah untuk memahami, menerima, dan juga mendukung implementasi re-
branding.  
B. Saran 
Setelah melakukan penelitian proses re-branding Desa Wisata Rotan 
Trangsan, Kabupaten Sukoharjo  dalam upaya meningkatkan wisatawan dan 
mengkontraskannya dengan teori-teori re-branding. Maka peneliti mencoba 
memberikan saran mengenai kegiatan dalam pelaksanaan re-brandingnya 
dengan mengajukan: 
1. Pemerintah Desa Trangsan dan POKDARWIS perlu memahai lebih 
dalam lagi mengenai proses re-branding. Hal ini dilakukan agar setiap 
proses yang dilakukan dapat berjalan dengan maksimal. 
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2. Strategi re-branding telah menjadi komponen penting dalam 
pemasaran strategis. Pemerintah Desa dan POKDARWIS tidak dapat 
menciptakan strategi yang koheren tanpa tujuan yang jelas. Sehingga 
perlunya penjelasan bagaimana tahapan-tahapan yang ingin dicapai 
Pemerintah Desa Trangsan kepada jajaranya maupun masyarakat 
pelaku usaha rotan. Tujuannya jangka panjang dan pendek perlu 
disosialisasikan. Hal ini akan membantu sumber daya internal 
menyusun aktivitas-aktivitas untuk mencapai tujuan yang jelas dan 
terukur.  
3. Pengelolaan media sosial yang harus direncanakan dan jelas. Dalam 
penelitian ini, peneliti menemukan kurang efektifnya dalam 
pengelolaan media sosial. Padahal, jika dikelola dengan baik harapan 
untuk dikenal oleh masyarakat luas akan semakin besar.  
4. Perlunya membangun kerjasama dengan stakeholder. Tidak hanya 
dengan stakeholder internal saja, melainkan juga stakeholder external. 
Karena pada city branding, stakeholder  juga mempengaruhi 
keberhasilan dalam pengelolaan sebuah kota/desa. Meskipun sudah 
bekerjasama dengan beberapa stakeholder, nyatanya masih kurang 
dalam proses brandingnya. Karena untuk mengembangkan sebuah 
tempat wisata, perlu adanya kerjasama dari kalangan manapun. 
Dengan demikian, promosi akan lebih mudah. 
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Transkip Wawancara 
Narasumber 1  : Bapak  Mujiman 
Waktu  : Senin, 29 Juli 2019 
Lokasi   : Kantor Balai Desa Trangsan, Kab. Sukoharjo 
Transkip wawancara dengan Kepala Desa Trangsan sekaligus Ketua Forum Rembug Klaster 
Desa Trangsan. 
1. Kapan dilakukannya perubahan nama menjadi Desa Wisata Rotan? 
Jawaban: itu dimulai pada tahun 2016, pada waktu kita melempar itu dari 
pemerintah desa Trangsan maupun pemerintah Kabupaten Sukoharjo bagaimana 
kalau Desa Trangsan ini dijadikan sebagai desa wisata rotan. Karena tujuannya 
sangat jelas sekali untuk mengangkat kembali kejayaaan produksi rotan yang di 
desa Trangsan. Alhamdulillah, pada bulan September bupati Sukoharjo 
mencanangkan menjadi desa wisata.  
2. Siapa yang memiliki gagasan/ide untuk dirubah menjadi desa wisata rotan? 
Jawaban: yang memiliki gagasan ini adalah Forum Rembuk Klaster yang saya 
pimpin. Berdiri pada tahun 2010 sebelum desa diubah menjadi desa wisata rotan. 
Forum Rembuk Klaster ini dibentuk untuk mengatasi permasalahan-permasalahan 
yang ada di Desa Trangsan. Pada waktu itu kan 2007 ada 5(lima) permasalahan 
yang terjadi seperti menghilangnya bahan baku, pasar, desain, tenaga kerja, 
permodalan. Untuk mengatasi itu semua kan harus dibentuk sebuah forum yang 
disepakati oleh pemerintah Kabupaten Sukoharjo dan difasilitasi oleh Kementrian 
Perindustrian RI. Anggota dari Forum Rembuk Klaster ini ya semua pengrajin dan 
pengusaha yang bergerak dibidang rotan, kayu, dll.  
3. Bagaimana cara Forum Rembuk Klaster dalam mengatasi permasalahan-
permasalaan yang terjadi di desa Trangsan? 
Jawaban: Berdiri secara mandiri dan bekerjasama dengan lembaga-lembaga agar 
permasalahan bisa teratasi. Contohnya saat kita kesulitan bahan baku, kita 
langsung mengadakan hiring kepada DPR Daerah dan diterima oleh ketua dewan. 
Sekitar 40 orang kita menghadap kesana dan langsung diadakan sidang di ruang 
sidang  paripurna kita diterima oleh Komisi II dan IV yang membidangi tentang 
perekonomian dan pada waktu ada acara kunjungan kerja, setelah kita kunjungan 
kesana ada permintaan dari kami selaku ketua klaster dan seluruh anggota yang 
hadir pada saat itu, supaya dialihkan ke daerah penghasil rotan. Alhamdulillah 
diizinkan dan diarahkan ke Kalimantan kemudian melihat langsung pengolahan 
rotan yang ada di sana. Kan pada tahun 2007 kita kan kesulitan bahan baku rotan, 
ternyata di sana bahan baku rotan itu sangat melimpah mau mencari seberapa 
banyak pun ada. Dan pada waktu ada kerjasama dengan pemerintah daerah 
Sukoharjo dengan pemerintah daerah Kaltingan, Kalimantan Tengah sepakat 
untuk mengatasi permasalahan bahan baku yang sampai saat ini sudah stabil. 
Selain dengan Kalimantan, kita juga bekerjasama dengan Sulawesi dari Aceh 
 
 
 
 
juga.  Setiap dua bulan sekali mengadakan rapat anggota Klaster dalam rangka 
pembahasan untuk kemajuan kita, selain itu kita juga menghadirkan dari dinas 
perindustrian sukoharjo yang biasanya dari sana ada program pelatihan-pelatihan. 
Juga kita kerjasama dengan STIES Surakarta dalam rangka pelatihan manajemen 
pembukuan, selain itu kita juga bekerjasa dengan pengabdian masyarakat UNS 
kita kemas dalam bentuk pembukuan perusahaan dan peningkatan desain dikemas 
dalam bentuk rumah desain. Itu sangat membantu sekali untuk mengatasi 
permasalahan desain kita yang masih ketergantungan. Disamping itu kita juga 
bekerjasama dengan ISI Solo dalam mengatasi permasalahan desaim juga. Jadi 
semua lembaga maupun kalangan akademisi yang memiliki tujuan yang sama 
untuk meningkatkan kualitas produksi maupun meningkatkan industri yang ada di 
desa trangsan ya kita terima dengan baik. Selain itu juga, kita bekerjasama dengan 
PUPUK yang berada di Bandung salah satu program kerjanya itu Prospek 
Indonesia untuk mengatasi permasalahan-permasalahan juga. Kita kemarin juga 
difasilitasi untuk pameran ke Jerman untuk meningkatkan kembali pasar ekspor 
kita.  
4. Mengapa memilih mengubah menjadi Desa Wisata Rotan? 
Jawab: Ya berawal dari kerjasama dengan PUPUK itu. Kita berfikir kenapa desa 
kita tidak diubah saja menjadi desa wisata. Dengan harapan nantinya desa 
Trangsan ini bisa terangkat lagi dan dikenal oleh masyarakat luas. Karena 
sekarang ini, peluang wisata menjadi pendapatan yang cukup besar dikalangan 
masyarakat. Kita juga berkaca dari Keluraha Leweyan, dulu sana kan batik sangat 
sulit. Setelah ada wisata batik, sana mampu berkembang lagi. Wisatawan yang 
datang juga banyak sekali disana sekarang. Akhirnya pada tahun 2015 kita 
mengadakan rapat bersama anggota Forum Rembuk Klaster dan menghadap ke 
Bupati Sukoharjo perihal gagasan kita untuk merubah desa Trangsan menjadi desa 
wisata rotan. Akhirnya dengan persetujuan pemerintah Kabupaten Sukoharjo, desa 
Trangsan resmi dijadikan sebagai desa wisata. Pada tahun 2015, Bupati Sukoharjo 
memberikan SK terkait perubahan nama tersebut.  
5. Krisis Ekonomi Global seperti apa yang membuat perekonomian dunia 
menurun sehingga menyebabkan terpuruknya kerajinan rotan yang ada di 
Desa Trangsan? 
Jawab: krisis global yang melanda Amerika Serikat. Untuk detailnya saya kurang 
faham. 
6. Apa saja promosi yang dilakukan oleh Pemerintah Desa Trangsan untuk 
mengenalkan desa Wisata Rotan? 
Jawaban: sudah kita agendakan ya setiap tahun kita agendakan Grebek Menjalin. 
Awalnya kita launching desa wisata kan dengan adanya grebek menjalin gelar 
budaya yang kita adakan setiap tahun. Supaya apa, biar nanti benar-benar 
mengangkat kembali yang kemarin terpuruk bisa dikenal lagi khususnya pasar 
domestik dan pasar ekspor ini bisa merangkak lagi. Dan alhamdulillah dengan 
adanya grebek ini, untuk pasar domestik sangat maju sekali permintaan untuk 
pasar lokal juga sudah banyak sekali dan meningkat. Juga untuk permitaan pasar 
ekspor ini mulai membaik ya. Banyak pembeli dari luar negeri yang dulu lari ke 
 
 
 
 
Cina maupun ke Vietnam mau balik ke Indonesia. Karena di Cina itu sendiri sejak 
tahun 2011, Kementrian Perindustrian dan Perdagangan RI menutup ekspor bahan 
baku ini akhirnya bahan baku disana juga kekurangan di Cina. Dalam hal 
pemasaran kita juga dibantu oleh pihak Telkom. Kita diajari bagaimana 
pemasaran secara online. Sampai saat ini pasar online ini sangat membantu sekali 
ya jelas seperti melalui sosial media. Selain itu juga kita membantu para 
pengangguran-pengangguran muda untuk bisa berbisnis dan mempromosikan desa 
wisata rotan melalui pemasaran online. Kemudian kita juga sering ikut pameran-
pameran di Jogja (JIVINA) maupun di Kemayoran, Jakarta (AIPEC). Selain  di 
Jogja dan Kemayoran, anggota kita juga banyak yang ikut pameran di Malaysia, 
Cina, Jepang, Korea. Dari pameran itu kita bisa mempromosikan produk rotan 
yang ada di Desa Trangsan. Untuk menarik minat masyarakat rencana kita juga 
akan menambah wisata air. Jadi di sini kan juga ada umbul di Gayam Pitu, akan 
kita kemas menjadi tempat wisata air sehingga masyarakat tidak hanya 
berkunjung ke industri rotan saja akan tetapi juga bisa bermain di wisata air. 
Pembangunan akan kita mulai pada tahun 2020.  
7. Untuk lokasi sendiri apakah ada perbedaan antara industri rumahan dengan 
industri besar? 
Jawaban: tidak ada, tergantung si pemiliknya itu punya lahan dimana. Bisa 
berdekatan malahan antara industri rumahan maupun indutri besar. 
8. Siapa yang bertugas membranding  desa wisata rotan? 
Jawaban: yang mengelola desa wisata rotan Trangsan ini sendiri POKDARWIS 
yang diketuai oleh mas Suryanto. Segala bentuk promosi desa wisata rotan yang 
mengelola sana karna memang sudah kita bagi-bagi tugasnya. Tapi dari Forum 
Rembuk Klaster juga membantu sedikit, karna bagaimanapun desa wisata dengan 
Klaster ini tidak bisa dipisahkan.  
9. Apa saja kendala yang dihadapi oleh pemerintah desa Trangsan maupun 
Forum Rembuk Klaster dalam mengembangkan desa wisata Rotan? 
Jawaban: kurangnya yaa partisipasi dari pengusaha dengan pengrajin ini masih 
kurang. Untuk selanjutnya akan kita gerakkan lagi agar sama-sama bisa 
mengembangkan desa wisata rotan baik dalam acara grebek maupun promosi 
lainnya. 
10. Siapa target yang dituju oleh pemeritah desa Trangsan? 
Jawab: ya sebetulnya kita harus menjangkau semuanya yaaa, mulai dari pelajar, 
mahasiwa, masyarakat sekitar kita. Karna gini, bagaimana caranya agar tujuan 
dibentuknya menjadi desa wisata ini bisa terealisasikan dengan baik. Dulunya 
banyak masyarakat domestik yang tidak tau keberadaan kita. Tetapi setelah 
diubah menjadi desa wisata rotan, masyarakat banyak yang berdatangan. Seperti 
kemarin SMK dari Jakarta juga datang kesini, anak-anak SD, bahkan ibu-ibu PKK 
juga banyak yang kesini. Mereka ingin tau bagaimana proses pembuatan produk 
rotan itu seperti apa. Wisatawan yang berkunjung kesini pun juga kita ajari dan 
kita ajak keliling kerumah-rumah warga yang memproduksi rotan. 
 
 
 
 
 
 
Transkip Wawancara 
Narasumber 2 : Bapak Suryanto 
Waktu  : Selasa, 17 September 2019 
Lokasi   : Rumah Bapak Suryanto, Desa Trangsan 
Transkip wawancara dengan Ketua Kelompok Sadar Wisata (POKDARWIS) DesaTrangsan 
1. Apa itu POKDARWIS dan apa tugasnya? 
Jawaban: POKDARWIS itu kan Kolompok Sadar Wisata,tugasnya yang 
menghandle desa wisata rotan yang ada di Trangsan ini. Jadi mulai dari penataan 
sampai nanti membuat paket-paket wisata sampai menghandle wisatawan yang 
datang. Kalau ada wisatawan yang datang, itu nanti yang menghandle kepala 
bidang Edowisata. Tugasnya sudah kita bagi-bagi setiap bidangya seperti bidang 
pembinaan masyarakat untuk menyadarkan pentingnya perkembangan pariwisata 
dan sosialisasi kepada masyarakat, bidang keamanan.  
2. Apa yang menjadi ciri khas dari desa wisata rotang yang ada di desa 
Trangsan? 
Jawaban: yaa memang disini itu wisata yang sudah berjalan. Ini kan wisata 
industri atau dapat disebut dengan wisata kreatif industri. Jadi yang kita tawarkan 
kelebihan desa ini yaitu sentra industri rotannya. Jadi paket wisata yang kita buat 
pun ada paket edukasi. Sasarannya pun kita tuju pada anak-anak yang melakukan 
outing class, study banding dari pemda-pemda lain tentang sentra industri. 
Memang yang kita jual itu sentra industri rotannya. Sini itu, sudah banyak 
didatangi oleh mahasiswa-wahasissi yang ada di Solo, Jakarta, Jogja, Surabaya. 
Biasanya mereka kesini itu untuk  belajar desain. 
3. Bagaimana cara POKDARWIS dalam mempromosikan desa wisata rotan? 
Jawaban: Biasanya mereka tau kalau ada desa wisata rotan itu karena referensi 
teman, sosial media kita untuk promosi seperti ig, facebook, youtube, WEB 
Asosiasi Rotan Trangsan (ASTRA). Selain itu, kita juga bekerjasama dengan 
masyarakat untuk mempromosikan desa wisata ini melalui media sosial mereka 
masing-masing. Promosi yang kita lakukan biasanya juga melalui pameran-
pameran yang diikuti oleh para pelaku industri rotan. Salah satu bentuk promosi 
kita juga dengan mengadakan acara Grebek Penjalin setiap tahunnya. Jadi itu 
kegiatannya ada kirab gunungan hasil produksi rotan warga Trangsan,wayangan, 
ada pameran-pameran juga. Grebek Penjalin ini salah satu cara promosi kita yang 
paling besar karena banyak  media-media yang meliput mulai dari media TV, 
koran, dan media online banyak yang kesini. Kita mempromosikan Grebek 
Penjalin ini melalui spanduk, browsure, baliho dan juga melalui media sosial kita.  
4. Siapa saja stakehotalder dalam mempromosikan desa wisata rotan?. 
Jawaban: kita bekerja sama dengan Dinas Pariwisata Sukoharjo. Itu biasanya kan 
selalu ada kegiatan lomba antar Kabupaten di Kabupaten Sukoharjo naah disitu 
 
 
 
 
kita pasti di promosikan. Selain itu, Dinas Pariwisata Sukoharjo juga memberikan 
bantuan dana untuk acara-acara yang kami selenggarakan seperti Grebek Penjalin 
kemarn itu.  
5. Siapa yang  mengusulkan perubahan nama menjadi Desa Wisata Rotan? 
Jawaban: Dulu yang mengusulkan itu kepala desa, dan juga Komunitas pengrajin 
rotan atau Claster. Kemudian kita melakukan audiensi ke Pemerintah Kabupaten 
Sukoharjo dengan di dampingi oleh Program Prospek Indonesia. Pengajuannya 
kita membuat proposal dengan menerangkan tujuannya apa, mengapa kita ingin 
menjadikan Desa Trangsan ini menjadi Desa Wisata, Potensi yang ada disini itu 
apa saja. Setelah melakukan audiensi kita juga sering melakukan FGD dan juga 
rapat-rapat dengan dinas terkait. Untk melakukan pendalaman lebih lanjut, pihak 
dari dinas Sukoharjo melakukan observasi ke sini untuk melihat seberapa jauh 
potensi wisata yang bisa dikembangkan nantinya. Proses kami juga panjang, tidak 
langsung jadi seperti itu. Kita melakukan pertemuan juga beberapa kali. 
Kemudian setelah kurang lebih 6 bulanan melakukan pengajuan, kita baru 
mendapatkan SK dari Bupati Sukoharjo. 
6. Setelah mendapatkan SK dari Bupati Sukoharjo, bagaiman rencana kedepan 
dan persiapan yang dilakukan oleh pemerintah Desa Trangsan maupun 
Pokdarwis? 
Jawaban: Setelah mendapatkan SK itu kan persiapannya panjang untuk 
mewujudkan menjadi desa wisata. Pertama yang kita pikirkan itu, kapan kita akan 
launching. Pertimbangan yang pertama, apakah kita siapkan semua dulu baru kita 
launching atau kita launching terlebih dahulu setelah itu sambil jalan baru kita 
perbaiki dikit demi sedikit apa-apa yang diperlukan. Naah, kita memutuskan untuk 
launching terlebih dahulu. Terbukti sampai saat ini kan kita dikit demi sedikit 
terus memperbaiki seperti penambahan infrastuktur, penambahan paket wisata, 
anggaran desa wisata dan lain sebagainya. Wewenang tetap di bawah pimpinan 
kepala desa kami POKDARWIS tinggal menjalankan saja.  
7. Logo desa wisata itu dibuat pada saat desa wisata diresmikan atau memang 
sebelumnya sudah ada logo kemudian dilakukan perubahan? 
Jawaban: salah satu persiapannya ya logo itu. Logo desa wisata itu dibuat oleh 
mahasiswa ISI Solo yang melakukan pengabdian masyarakat di sini. Jadi kami 
bekerjasama untuk membuat desain logonya. Logonya itu kami ambilkan dari 
bentuk kursi yang dulunya sangat populer dan menjadi ciri khas di desa Trangsan. 
Jadi dulunya desa Trangsan ini tidak memiliki logo, logo pertama kali dibuat ya 
pada saat diresmikannya menjadi desa wisata rotan ini. Pemilihan desain kursi itu 
ya biar tidak menghilangkan ciri khas desa Trangsan, kita pengrajin rotan yang 
kita tonjolkan dalam logo ini juga tidak jauh dari itu bentuknya 
8. Bagaimana cara mengkomunikasikan kemasyarakat setempat tentang 
perubahan nama yang dilakukan oleh Pemerintah Desa? 
Jawaban:  perwakilan pemerintah desa melakukan pertemuan dengan RT yang ada 
disini. Jadi gini, setiap RT itu kan pasti ada pertemuan dihari apa nah pada saat 
pertemuan itu perwakilan desa setempat memberikan informasi dan juga 
pengarahan kepada warga tentang adanya perubahan nama yang dilakukan. Dan 
 
 
 
 
nantinya seperti apa saja program-program yang akan kita jalankan. Mereka juga 
kita ajak untuk ikut andil dalam mengembangkan desa wisata maupun acara yang 
akan kita adakan untuk melaunching desa wisata.  
9. Apa saja persiapan yang dilakukan oleh pemerintah desa maupun 
POKDARWIS untuk melaunchingkan desa wisata rotan? 
Jawaban: Pada saat mau launching kita juga memasang baliho, spanduk, dan juga 
nama-nama jalan yang kita pasang di desa Trangsan. Nama-nama jalan itu sendiri 
merupakan jenis rotan yang ada di desa Trangsan. Selain itu, kita juga 
mempersiapkan sebuah acara untuk meresmikan desa wisata yaitu Grebek 
Penjalin. Jadi Grebek Penjalin itu acaranya seperti kirab budaya, ada pameran-
pameran hasil rotan, ada kesenian wayang. Acaranya kita kemas semenarik 
mungkin, karena ini acara pertama dan acara launching desa wisata jadi kita 
inginnya banyak masyarkat yang tau dengan diadakannya Grebek Penjalin ini. 
10. Bagaimana cara mempromosikan desa wisata Rotan yang ada di desa 
Trangsan sebelum launching kepada khalayak? 
Jawaban: kita melakukan konferensi pers dengan beberapa media nasional 
maupun media lokal. Jadi dulu itu di kantor pemerintah kabupaten Sukoharjo kan 
banyak wartawan. Disana kami mengundang para media untuk datang kesini ke 
desa Trangsan untuk melakukan konferensi pers. Konferensi pers itu sendiri kami 
lakukan untuk memberitahukan kepada publik bahwasanya kami akan melakukan 
launching desa wisata rotan yang ada di desa Trangsan, Kabupaten Sukoharjo.  
11. Pada saat akan launching desa wisata rotan, bekerjasama dengan pihak 
mana saja dalam mempromosikan desa wisata rotan? 
Jawaban: kami bekerja sama dengan Pemerintah Kabupaten Sukoharjo dan juga 
Dinas Pariwisata Sukoharjo. Dinas Pariwisata Sukoharjo memberikan anggaran 
kepada kami untuk melaksanakan launching sehingga bisa berjalan dengan lancar. 
Selain itu, kami juga bekerjasama dengan Dinas Pendidikan. Karena wisata kita 
itu wisata Edukasi jadi dinas Pendidikan kabupaten Sukoharjo pun mendukung 
penuh program kami. Sampai mewajibkan sekolah-sekolah ynag berada dibawah 
naungan dinas pendidikan  Sukoharjo untuk melakukan kunjungan ke desa kami.  
12. Apa keunggulan dari desa wisata rotan Trangsan yang mampu membedakan 
dengan desa wisata rotan lainnya? 
Jawaban: Desa yang memiliki industri kerajinan rotan itu tidak banyak. Yang 
paling besar itu di sini, di Cirebon dan Jepara. Tapi dari pengembangan, disini itu 
lebih maju daripada di Cirebon maupun di Jepara. Masyarakan disini juga ikut 
andil dalam mengembangkan desa wisata rotan ini. Kalau di Cirebon itu memang 
sentra industrinya besar, karena disana mencakup 3 kecamatan, beda dengan sini 
yang hanya mencakup 1 desa saja. Tapi disana pengembangannya belum bagus 
dan tertata. Dari segi kualitas produk disini juga lebih bagus daripada di Cirebon. 
 
  
13. Apa yang melatarbelakangi diubahnya menjadi desa wisata rotan Trangsan? 
Apa tujuannya? 
 
 
 
 
Jawab: Tujuan utamanya itu yaitu untuk mensejahterakan masyarakat desa 
Trangsan. Karena disini itu matapencaharian utamanya industri rotan maka yang 
kita branding adalah rotan. Jadi ya itu tujuannya untuk menyejahterakan 
masyarakat dengan membranding desa ini menjadi desa wisata rotan. Dengan 
diubahnya menjadi desa wisata rotan diharapkan masyarakat domestik khususnya 
bisa tau dan mengenal desa Trangsan sebagai desa wisata rotan. Yaa awalnya 
karna kita prihatin juga, produksi rotan yang ada di Trangsan ini sudah mencapai 
ekspor bahkan dibanyak negara Eropa. Tetapi, di lingkungan domestik kita sendiri 
tidak ada yang tau keberadaan kita. Ide awal kita untuk membranding desa 
Trangsan menjadi desa wisata Rotan itu yaitu biar kita dikenal di Solo Raya 
terutama di Sukoharjo. Pada waktu itu kan pemerintah desa Sukoharjo belum 
memasukkan kita sebagai wilayah unggulan, padahal kita sudah dikenal di luar 
negeri.  
14. Untuk menambah daya tarik wisatawan, karakteristik apa yang dimiliki oleh 
desa wisata rotan Trangsan? 
Jawaban: Seiring berjalannya waktu, kami mulai memperbaiki maupun 
menambah fasilitas yang ada di desa wisata rotan Trangsan ini. Jadi kalau mau 
berkunjung kesini, wisatawan bisa memilih paket wisata edukasi yang seperti apa. 
Dengan harga yang kita tawarkan dan fasilitas yg berbeda juga tentunya. Selain 
itu, kita juga memperbolehkan mahasiswa untuk terjun langsung melihat 
bagaimana proses pembuatan produk rotan kami. Jika semisal ada mahasiswa  
yang membawa desain dan ingin membuatnya kami fasilitasi sehingga nantinya 
setelah dari sini mereka sudah memiliki pengetahuan tambahan. Kita juga akan 
menambah objek wisata tambahan yaitu umbul. Kemarin kita sudah bekerjasama 
dengan beberapa pengembang umbul yang ada di Klaten tentang bagaimana 
nantinya umbul ini dibuat dan anggarannya juga sudah kami siapkan. Harapannya 
umbul ini nanti juga akan menjadi daya tarik tambahan selain industri rotan. 
15. Apakah pernah dilakukan evaluasi setelah launching? 
Jawaban: iya ada evaluasi, karna nggak mungkin kita mengadakan acara besar 
seperti itu kemudian tidak kami evaluasi. Evaluasi sendiri dipimpin oleh kepala 
desa Trangsan yang juga dihadiri oleh beberapa dinas kabupaten Sukoharjo, tokoh 
masyarakat, dari kabupaten dan juga kecamatan. Evaluasi ini sendiri bertujuan 
untuk dilakukan perubahan maupun perbaikan sehingga nantinya bisa berjalan 
dengan baik.  
16. Setelah launching, keputusan untuk merubah menjadi desa wisata rotan 
apakah sudah tepat? 
Jawaban:  sudah tepat mbak, Grebek Penjalin yang kita adakan tiap tahun itu juga 
berpengaruh untuk wisatawan.  Akan tetapi masih banyak yang kurang. Masih 
perlu banyak sekali pengembangan agar wisatawan bisa tertarik untuk berkunjung 
ke desa kami. Seperti media promosi kami selanjutnya bagaimana, mau dibuat 
seperti apa nantinya itu masih dalam proses perbaikan. Protes dari masyarakat 
setempat pun juga ada. Ada yang mengatakan nantinya kita dapat apa, nggak ada 
keuntungan sama sekali. Akan tetapi, kami tetap mencoba untuk menjelaskan 
bahwasanya peralihan menjadi desa wisata rotan ini akan menguntungkan untuk 
 
 
 
 
semua kalangan jika kita sama-sama ingin membangun lebih baik lagi. Karena 
yang kita tuju ini adalah masyarakat lokal, sehingga ketika masyarakat lokal 
banyak yang sudah tau otomatis mereka akan berkunjung dan membeli produk 
kita.  
17. Setelah diresmikannya menjadi desa wisata rotan, apakah wisatawan yang 
berkunjung mengalami kenaikan? 
Jawaban: tentu wisatawan mengalami peningkatan. Mulai dari SD, SMP, 
Mahasiswa, masyarakat luar Solo, dari dinas-dinas, dll banyak yang berkunjung 
kesini. Mereka kesini banyak yang tertarik dan penasaran bagaimana proses 
pembuatan produk kerajinan rotan. Kita juga bekerjasama dengan beberapa 
kampus seperti ISI Solo, ISI Jogja, UNS, UMS ketika ada mahasiswa yang ingin 
melakukan kunjungan bahkan pengabdian masyarakat di sini kami sangat 
mendukung penuh. Karena kita pada akhirnya sama-sama diuntungkan. Kita tau 
desain-desain tambahan kemudian mereka tau bagaimana cara memproduksi rotan 
sampai benar-benar menjadi kerajinan yang bisa difungsikan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Transkip Wawancara 
Narasumber 3  : Bapak Heri Prasetyo 
Waktu  : Rabu, 26 Juni 2019 
Lokasi   : Kantor Kasi Pariwisata, Kabupaten Sukoharjo 
Transkip wawancara dengan Kepala Kasi Pariwisata, Kabupaten Sukoharjo 
 
1. Bagaimana kerjasama yang terjalin antara Seksi Pariwisata Sukoharjo dengan 
Desa wisata Trangsan? 
Jawaban: Desa Trangsan masuk ke desa wisata binaan kita  mbak, dari beberapa desa 
wisata yang ada di Sukoharjo. Jadi kami sebagai relasi atau stakeholdernya. Kalau 
desa Trangsan kemarin kita menggandeng mereka terakhir dengan mengadaan grebek 
Penjalin. Grebek Penjalin ini kita laksanakan 2 bulan yang lalu dengan mengadakan 
karnaval. Diacara tersebut masyarakat membawa hasil buah karya mereka ya rotan 
itu. Kerjasamanya yaitu dengan cara mensubsidi kegiatan tersebut (grebek penjalin), 
kita biayai mereka yang menjalankan dan melaksanakan. Selain itu, kita juga 
mempromosikan di Solo Raya dengan menggandeng komunitas-komunitas yang ada 
di Solo Raya (Dinas Pariwisata yang ada di Solo Raya) lewat promosi pariwisata dan 
social media. Kalau Sosial media, kita promosi menggunakan ignya Dinas Pariwisata, 
tapi belum maksimal karena yang mengelola masih minim. Soalnya kalau di 
Sukoharjo itu masih Seksi mbak belum Dinas. Kalu daerah lainnya itu kan sudah 
menjadi Dinas, tapi kalau sini lembaganya masih seksi jadi minim sekali tenaga dan 
aparaturnya. Website juga ada tapi sama saja belum maksimal juga. Sudah ada itu tapi 
pengelolaannya belum tertatadan maksimal. Di Sukoharjo kan ada Mas Mbak 
Sukoharjo juga. Nah kita juga memberikan bekal dan wawasan mengenai potensi-
potensi pariwisata yang ada di Kabupaten Sukoharjo. 
2. Jika dilihat, desa Trangsan itu sudah bisa dikatakan sebagai desa wisata atau 
sebagai desa industri pengrajin rotan saja? 
Jawaban: Ya bisa dua-duanya. Industri dan juga pariwisatanya. Soalnya pas Grebek 
Penjalin dulu itu pengaruhnya sangat besar sekali dengan tingkat pembelian ya untuk 
jual beli pada saat Penjalinnya itu lho. Salah satunya kemarin itu pas Grebek kan ada 
pameran-pameran nah penjualannya bisa sampai ratusan juta rupiah. Kemarin kan 
saya juga tanya-tanya sama yang ikut pameran-pameran itu, buyer (pembeli) juga 
diundang saat Grebek Penjalin juga.  
3. Bagaimana cara Seksi Pariwisata Sukoharjo dalam mengelola wisata yang ada 
di Kabupaten Sukoharjo? 
Jawaban: Selain di desa Trangsan kan kita juga ada wisata lainnya seperti objek 
wisata Batu Seribu. Itu setelah kita renovasi sampai dengan akhir tahun kemarin 
(2018), kemudian kita buka kembali pada bulan Februari (2019) pengunjungnya 
sudah mencapai 80.000 orang. Kemudian kita naikkan tiketnya dengan Peraturan 
Daerah (Perda), yang sebelumnya hanya Rp. 2000,-  sekarang menjadi Rp 5000,-. 
 
 
 
 
Tapi kalau di desa Wisata Rotan Trangsan sistemnya tidak dibuat ticketing. Desa 
Wisata kan menonjolkan keunikan desanya itu jadi bisa dikunjungi oleh orang luar 
untuk bertransaksi dan meningkatkan perekonomian warga. Cuma subsidi itu dari 
kita, setiap tahun ada kegiatan Grebek Penjalin itu biaya dari bupati Sukoharjo 
kemudian kita serahkan ke pemerintah desa Trangsan. Sebenarnya banyak sekali 
potensi-potensinya selain di batu seribu seperti makam balakan itu kan kita yang 
mengelola, wisata-wisata buatan seperti Herritage, Pandawa, Royal., Pakujoyo, 
Gunung Sepikul. Tapi yang kita kelola sendiri ada retribusi dan masuk Pemda itu 
hanya Batu Seribu, dan juga Makam Balakan. Yang lainnya itu milik swasta 
kemudian mereka kelola sendiri jadi kita hanya sebagai stakeholder dan sebagai 
koordinasi saja. 
4. Bagaimana cara Seksi Pariwisata Kabupaten Sukoharjo dalam mempromosikan 
wisata yang ada di Kabupaten Sukoharjo? 
Jawaban: Potensi wisata yang ada di Kabupaten Sukoharjo kan memang banyak 
sekali ya. Tapi ya itu, yang menjadi kendalanya di bagian kelembagaannya. Lembaga 
wisata itu kan harusnya kalau di daerah lain itu ada dinas-dinasnya sendiri. Kalau kita 
kan masih ikut di bawah naungan Dinas Pendidikan dan Kebudayaan Kab. Sukoharjo 
jadi kurang maksimal dalam mempromosikan wisata-wisatanya. Sebenarnya kita juga 
sudah mengajukan permohonan untuk dijadikan dinas sendiri seperti daerah-daerah 
lainnya. Tapi wewenang tetap di tangan pak Bupati. Tetapi meskipun begitu kami 
tetap berusaha untuk bagaimana kemudian wisata yang ada di Sukoharjo ini dapat 
dikenal oleh masyarakat. Kami bekerjasama dengan BRI dengan melakukan 
workshop tentang kepariwisataan selama 2 kali dalam setahun, selain itu kita juga 
bekerjasama dengan Event Organizer mengenai wisata kemudian ditempat itu ada 
paket-paket apa saja yang disediakan, hotel-hotel yang ada di daerah Solo Baru, 
kemudian Tour Leader (TL) agen bus pariwisata. Akan tetapi semua juga belum 
maksimal dalam pengelolaannya. Seperti halnya sosial media kami itu tadi, memang 
ada tapi belum dikelola dengan maksimal. Kemarin kita juga mengajak Mas Mbak 
Sukoharjo dan beberapa pengelola wisata untuk kunjungan ke Dinas Pariwisata Bali 
dalam rangka promosi wisata yang ada di Sukoharjo.  
5. Wisata yang saat ini menonjol di Sukoharjo apa? 
Jawaban: Ya saat ini Batu Seribu itu yaa, kalau saat ini sudah mulai ramai.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Transkip Wawancara 
Narasumber 4  : Bapak  Yohanes Firman 
Waktu  : Selasa, 17 September 2019 
Lokasi   : Kantor Balai Desa Trangsan, Kab. Sukoharjo 
Transkip wawancara dengan warga pengrajin rotan di Desa Trangsan 
1. Kapan mulai mengembangkan bisnis kemitraan rotan di desa Trangsan? 
Jawaban: saya mulai mengembangkan bisnis kemitraan di desa Trangsan ini pada 
tahun 1986 sampai sekarang. 
2. Ada atau tidak pengaruh untuk masyarakat setelah dirubah menjadi desa 
wisata rotan? 
Jawaban: kalau animo untuk pelaku usaha sendiri sangat luar biasa. Justru 
sekarang bagaimana kebersamaan itu bisa dilakukan antara pemerintah dengan 
pelaku usaha. Saling bahu membahu membuat kebersamaan supaya desa wisata 
itu bisa terwujud dengan baik dan terlihat woow. Kalau hanya pengrajin, 
pengrajin dan pengrajin saja tidak akan terlihat woownya, tapi harus ada teori-
teori yang tertata. Seperti jalan-jalan maupun gang-gang masuk di wilayah desa 
Trangsan itu kan ada tulisan-tulisan kecilnya. Nah itu untuk memudahkan 
wisatawan yang datang kalau mau mencari kerajinan khusus gift nikahan di jalan 
sebelah mana, khusus untuk olahraga di jalan mana. Itu nanti dipromosikan 
dengan menggunakan media sosial instagram, website, pameran, maupun acara 
grebek kaya gini juga. 
3. Setelah dirubah menjadi desa wisata rotan, banyak atau tidak wisatawan 
yang berkunjung? Darimana saja wisatawan yang datang? 
Jawaban: alhamdulillah banyak. Dulu kita hanya dikenal oleh masyarakat luar 
negeri saja karena kita banyak ekspor kesana. Tapi sekarang alhamdulillah dengan 
dibuatnya menjadi desa wisata, masyarakat lokalpun juga tau keberadaan kita. 
Banyak yang berkunjung kesini. Sampai kita kuwalahan dalam membuat pesanan 
yang diminta oleh para wisatawan yang datang kesini. Biasanya wisatawan yang 
datang kesini itu tentu dari Solo Raya, luar jawa juga banyak yang kesini. 
Mahasiswa pun juga banyak yang kesini, dari Bandung, ISI, banyak lah dengan 
berbagai jurusan juga. Yaa generasi sekarang kan juga sudah melek dengan 
teknologi, mempromosikannya juga akan lebih gampang dengan menggunakan 
sosial media. 
4. Wisatawan yang berkunjung kesini itu untuk membeli atau sekedar untuk 
berwisata? 
Jawaban: yaa ada yang untuk membeli dan ada juga yang berwisata. Biasanya 
mereka penasaran bagaimana proses pembuatannya. Tidak jarang wisatawan juga 
membeli produk kami. Tapi juga tidak semuanya.  
 
 
 
 
 
 
Lampiran Foto Wawancara 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Foto Peneliti bersama Bapak Suryanto – Ketua 
POKDARWIS Desa Trangsan 
 
 
Foto Peneliti Bersama dengan Warga Desa Trangsan 
 
 
Foto Peneliti Bersama Bapak Heri Prasetyo – 
Kasi Pariwisata Kab. Sukoharjo 
 
 
 
 
 
 
BUKU TAMU KEGIATAN KUNJUNGANN 
DESA WISATA ROTAN TRANGSAN 
NO. HARI/TANGGAL NAMA JABATAN TUJUAN 
KEGIATAN 
PESAN DAN 
KESAN 
1.  Rabu/ 30 oktober 
2018 
Annisa Ika C 
(dari SMP PK 
Batik 1 
Surakarta) 
- 40 
siswa 
Guru MTK Outing class, 
mengetahui 
proses 
pembuatan 
karya seni dari 
rotan 
Sangat 
mengesankan, 
anak-anak menjadi 
tahu proses rotan 
mentah menjadi 
rotan yang siap 
kirim dan sangat 
mengedukasi 
anak-anak kami 
2.  Sabtu/ 3 November 
2018 
SD Muh. Imam 
Syuhada  
- Fauziyah 
Arifah 
- Siti Nur J 
- Fitri 
Astuti  
- Rahmawa
nto 
- Jidan J 
- Farida R 
(40 siswa) 
Guru kelas 6 
Studi profesi 
kelas 6 
Bagus, anak-anak 
antusias dengan 
kegiatan 
menganyam 
3.  Sabtu/ 1 Desember 
2018 
Mustagfirin  Camat Kabuh. 
Kab. Jombang 
Studi Informasi 
TP. PKK Desa 
se Kec. Kabuh 
Luar biasa, 
semoga lebih baik 
lagi 
 
4.  Sabtu/ 1 Desember 
2018 
Triyanto  Mendampingi 
Camat Kabuh 
Siiip 
5.  Sabtu/ 2 Februari 
2019 
SD Djama‟atul 
Ichwan SKA 
- B. 
Anisatun 
N 
- B. Yenny 
Zafara 
- B. 
Sriyanti 
- P. 
Sumarmin 
- B. Rini 
Iswandari 
 Outing class Layanan 
memuaskan, 
tujuan tercapai 
Pelaksanaan 
berjalan dengan 
baik 
Salut dengan 
seluruh mentor 
dalam rangka 
membagikan ilmu 
Mohon maaf 
apabila ada 
beberapa hal yang 
tidak berkenan 
6.  Jum‟at/ 18 Februari 
2019 
Dinas 
Pariwisata Kab. 
Gunung Kidul 
 Study orientasi 
peserta 
pembinaan 
usaha ekonomi 
kreatif 
Penerimaannya 
sangat baik 
Untuk ditambah 
produk & untuk 
komunitas 
sosialnya ditambah 
cindera mata  
 
7.  28 Februari 2019 SD Trangsan 02 
- Mulyati  
- Sri pujiati 
- Steffi 
 
Guru SDN 
Trangsan 02 
Outing class, 
kegiatan Edu 
Wisata, 
berkunjung 
Pelayanan sangat 
memuaskan, anak-
anak antusias 
mengikuti kegiatan 
 
 
 
 
- Lina 
Fatma W 
- Safira 
- Fuad 
Untoro 
ketempat 
produksi dan 
menganyam 
8.  Senin/ 11 Maret 2019 Sri Hartati 
Siti Anis R 
Tri W 
Binti M 
Guru kelas Outing class/ 
latihan 
menganyam 
bagi anak-anak 
kelas 1 dan 2. 
Jumalah 100 
orang  
Keren, semoga 
berkesinambungan 
 
9.  Rabu/ 13 Maret 2019 M Arifin Guru kelas SD 
Muhammadiyah 
RUS Malang 
Jiwan 
PPL (Program 
Pembelajaran 
Lapangan) 
Jumlah 66 orang  
Menambah 
kreatifitas anak,  
Menyenangkan 
dan kreatif 
Saran: 
Untuk tutor 
kegiatan mungkin 
bisa ditambah agar 
dalam memberikan 
penjelasan kepada 
anak-anak bisa 
lebih jelas. 
10.  Senin, 18 Maret 2019 Hartini, S.Pd Kepala Sekolah Outing Class SD 
Trangsan 3 
Jumlah: 83 
orang 
Anak-anak yang 
mengikuti 
kunjungan semua 
senang dan dapat 
ilmu baru tentang 
menganyam. 
Semoga bisa 
dilanjutkan 
disekolah. 
11.  Kamis, 28 Maret 
2019 
SD IT 28 Al 
Ahzar 
 Fieldtrip kelas 4 
Jumlah: 90 anak 
Anak-anak dapat 
pengalaman 
belajar yang 
kreatif dan 
mengesankan. 
12.  Jum‟at, 29 Maret 
2019 
SD Trangsan 1 
- S. 
Nurhayati 
- Nur 
Danik 
- B. Anisa 
- Kris A 
 
 
Guru kelas 
Belajar 
menganyam 
Menyenangkan, 
menambah 
keterampilan 
13.  Senin, 15 April 2019 MA Plus 
Probolinggo 
(Bromo)  
MA. Plus Al 
Mashduki‟ah  
Ust. Lutfi 
Ust Sholihih 
Outing class  
Jumlag: 74 
siswa 
 
 
 
 
14.  Rabu, 18 Agustus 
2019 
A. A. Mirah 
W 
Mahasiswa Eksekusi 
Kmapus 
Berkesan dan 
menarik 
15.  Kamis 22 Agustus 
2019 
Erwin A Pengajar Outing class SCI  Sangat 
mengesankan dan 
edukatif 
16.  Rabu, 9 Oktober 
2019 
Vinda Dwi P Guru PPL Sangat 
menyenangkan 
dan menarik 
17.  Kamis, 10 Oktober 
2019  
SD IA 28 Solo 
Baru  
 Field trip Nice, the children 
lear and do 
 
 
 
 
something 
18.  Selasa, 15 oktober 
2019 
Makrifa Guru Outing class Kegiatannya 
menarik, 
menyenangkan, 
pendamping 
ramah.  
Tenpat kerajinan 
belum rapi dan 
penataan 
19.  16 Oktober 2019 Nurul Hamidah Kepala Sekolah 
SD Darussalam 
1 
Outing class Sangat 
menyenangkan 
dan penyambutan 
sangat ramah. 
20.  12 November 2019 Ifada Ariyani    
21.  12 November 2019 M Sholahudin ISI Yogyakarta  
  Dony A  
  Anom 
Wibisono 
 
22.  12 Desember 2019 Sumarno ISI Solo  Tutor untuk tanya 
jawab, runag ber 
AC, Kegiatan 
sebagian kurang 
efektif karena ada 
yang duduk dan 
kain-lain 
23.  Selasa, 10 Desember 
2019 
SD Muh. Imam 
Syuhada 
Kelas 6  Outing class, 
studi profesi 
Asiiiik, terinspirasi 
dengan pengrajin 
rotan 
24.  Rabu, 22 Januari 
2020 
Dinas Sekda 
Pati Jawa 
Tengah  
Dinas 
Kabupaten  
Studi Banding 
Desa Wisata 
Rotan Trangsan 
Menyenangkan  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
